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Tato práce je věnována analýze spokojenosti zákazníků u společnosti AUTO 
DORDA s.r.o. Teoretická část je zaměřena na způsob analýzy spokojenosti zákazníka, 
tedy na marketingový výzkum a s ním pojmy spojené.  
Poznatky z teoretické části jsou využity v praktické části, kde jsou zhodnoceny 
výsledky výzkumu spokojenosti zákazníků provedeného společností GfK CZ. Na 
základě těchto výsledků byl sestaven dotazník na vybrané kritické oblasti a rozdán 
respondentům, tedy zákazníkům AUTO DORDA.  
Na základě získaných informací byly sestaveny návrhy a opatření směřující ke 
zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků analyzované společnosti. 
 
Abstract 
The diploma thesis is devoted to the analysis of customers satisfaction at AUTO 
DORDA Ltd. Company. The theoretical section is focused on the way of the customer 
satisfaction analysis, marketing research and connected notions.  
Theoretical knowledge is used in the practical part, where there are results of the 
research implemented by GfK CZ company reviewed. Results of the research were the 
base for processing the questionnaire dealing with critical areas and it was given away 
to respondents, I mean AUTO DORDA customers.  
Proposals and disposals were compiled on the basis of gained information and 
they lead to increasing standard of customers satisfaction of the analysed company.  
Klíčová slova 
Spokojenost zákazníků, marketingový výzkum, měření spokojenosti, dotazník, 
dotazování, zákazník 
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Úvod 
Spokojený zákazník, to je to o čem firmy sní. Bude-li spokojen zákazník, pak 
bude spokojena i firma. Každý z nás se někdy dostává do role zákazníka a každý z nás 
chce být zákazníkem spokojeným. Většina z nás se ocitla také v situaci, kdy se nám 
jako zákazníkovi něco nelíbilo, nebo jsme s nějakým zbožím či službou nebyli 
spokojeni. Někdy jsme také museli zboží reklamovat a tak jsme se dostali do pozice 
nespokojeného zákazníka. Tato situace není určitě nikomu příjemná. A to ani 
zákazníkovi a ani prodejci. 
Pokud by nebylo zákazníků, pak by nemělo smysl, aby firmy existovaly. Všichni 
si uvědomujeme, že firmy existují díky zákazníkům a každá firma chce mít svých 
zákazníků co nejvíce. Právě jejich zákazníci jsou zdrojem příjmů. Ovšem pokud jich má 
veliké množství, ale převážná většina jsou zákazníci nespokojení, pak je to špatné. Vrhá 
to špatný stín na společnost a tato zpráva se šíří velmi rychle.  
Snem a úsilím každého podniku a podnikatele je mít zákazníky převážně 
spokojené. Nikdy se nedocílí toho, že všichni budou spokojeni, vždy se najde někdo, 
komu se něco nebude líbit a bude si na něco stěžovat. Je zapotřebí počet takto 
nespokojených zákazníků eliminovat.  
Proto je nezbytně nutné, aby firma spokojenost svých zákazníků neustále 
analyzovala a zjišťovala jejich míru spokojenosti popř. nespokojenosti a na základě 
provedených analýz navrhovala, pokud je to nutné různá opatření, aby úroveň 
spokojenosti zákazníků byla co nejvyšší. 
Tyto analýzy dají zákazníkům najevo, že firma stojí o jejich názory a že o ně 
neustále pečuje a to tím, že se jich ptá na jejich úroveň spokojenosti nebo 
nespokojenosti. Dává jim tím najevo, že chce, aby zákazníci byli maximálně spokojeni 
a že pro to udělá vše, co bude v jejích silách. Je ovšem pravdou, že ne všechny firmy 
takto ke spokojenosti svých zákazníků přistupují.  
Jak již vyplývá z předchozích vět, tak já osobně zastávám názor, že spokojenost 
zákazníků a její analyzovaní je velice důležité. Proto jsem si také vybrala téma své 
diplomové práce: „Analýza spokojenosti zákazníků u vybrané společnosti“.  
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Tato práce je rozdělena do tří částí, kdy každá kapitola se skládá z několika 
podkapitol. 
První část je věnována teoretické rovině a skládá se ze čtyř podkapitol. V první 
podkapitole je možné se dočíst co je to spokojenost zákazníka, co ovlivňuje spokojenost 
a nespokojenost zákazníků a jaké dopady může mít spokojenost popř. nespokojenost na 
společnosti. Druhá podkapitola je věnována monitorování spokojenosti, kdy je možné 
dozvědět se, co je to marketingový výzkum a jaké jsou možnosti monitorovat 
spokojenost zákazníků. Jelikož jsem pro svou práci provedla výzkum spokojenosti 
zákazníků pomocí dotazníků, tak jsem další podkapitolu první části věnovala 
problematice dotazování. V poslední podkapitole jsem rozebrala škálování. 
Druhá část je již prakticky zaměřená a je věnovaná společnosti AUTO DORDA 
s.r.o. Prve je zde popsána historie firmy a dále je v této části popsán management firmy 
a jeho jednotlivé zaměření. Další dvě podkapitoly jsou věnovány analýze vnitřního a 
vnějšího prostředí. Čtvrtá podkapitola této části je nejdůležitější a to z toho důvodu že je 
věnována problematice přístupu firmy k zákazníkům a jejich spokojenosti. V neposlední 
řadě je zde provedena analýza výsledků výzkumu spokojenosti zákazníků za rok 2008 a 
2009 provedeného společností GfK Group CZ. Výzkum byl zaměřen na oblast servisu a 
prodeje. 
Poslední část této práce je zaměřena na analýzu spokojenosti zákazníků 
společnosti AUTO DORDA s.r.o., kterou jsem provedla vlastními silami a na návrhy 
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Cílem této práce je obecný popis problematiky spokojenosti zákazníka a 
provedení analýzy spokojenosti zákazníků u společnosti AUTO DORDA s.r.o.  
V případě obecného popisu problematiky je hlavním účelem práce seznámit 
čtenáře se spokojeností z obecného hlediska a jejím monitorováním, dále 
s marketingovým výzkumem a postupem jeho tvorby a v neposlední řadě s nástrojem 
marketingového výzkumu a to s dotazníkem a jeho tvorbou.  
Z praktického hlediska je cílem práce zmapování současné situace v oblasti 
spokojenosti zákazníků u společnosti AUTO DORDA s.r.o., provedení analýzy 
spokojenosti daných zákazníků a tím získání důležitých informací, které mohou být 
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1 Spokojenost obecně 
1.1 Spokojenost zákazníka 
Zákazníci pro nás neznamenají přerušení práce-jsou smyslem naší práce. Tím, 
že je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost-naopak oni prokazují laskavost nám 
tím, že nám dávají možnost je obsluhovat.1 
Je tedy potřeba si uvědomit, že zákazníci jsou pro firmy nejdůležitější lidé. Je 
jedno, zda přijdou osobně, zavolají nebo pošlou dopis či email.  
Chcete-li aby byl váš zákazník spokojený, je zapotřebí proto udělat maximum. 
Nejedná-li se o zákazníka stávajícího, ale nového, je potřeba ho v prvé řadě o sobě 
dobře informovat. A to různými cestami, které se vám nabízejí, jako např. inzerce, 
internet, billboardy, spoty v televizích a rádiích, letáky apod. Pokud se o vaší firmě 
dozví a navštíví ji, pak přichází na řadu uspokojit jeho touhy a potřeby vašimi produkty 
a službami. To se samozřejmě týká i zákazníků stávajících. V prvé řadě je určitě velmi 
důležitý první dojem. Jak na zákazníka společnost působí, jak se k němu chovají 
zaměstnanci firmy, co vše mu nabízí a do jaké míry uspokojují jeho očekávání. Pokud 
zákazník vidí, že s ním personál zachází slušně, pomáhá mu dostát svých požadavků a 
přání tak se do firmy určitě znovu a rád vrátí. Přínosem pro firmu bude spokojený 
zákazník a i to, že stávající zákazník může dotyčnou společnost doporučit i dalším 
osobám. 
Cílem podniku je a bude neustále zvyšovat úroveň spokojenosti zákazníka. 
Spokojený zákazník, to je to, čeho chce firma dosáhnout. Mohli bychom říci, že je 
pýchou společnosti.  Bude-li spotřebitel spokojený, bude kupovat produkty či služby 
firmy, přivádět nové zákazníky a tím zvyšovat zisk, úroveň firmy. Pokud by nastala 
situace opačná, byl-li by zákazník nespokojený, do firmy se nemusí již více navrátit, 
firmě tak klesnou prodeje, a může odradit i mnoho dalších zákazníků od toho, aby 
společnost navštívili a využili jejích služeb.  
Pokud si zákazník Váš výrobek či službu nekoupil, je potřeba této situaci 
věnovat pozornost. Zjistit proč tomu tak je.  
                                               
1
 Foster,R.V. Jak získat a udržet zákazníka. 1. vydání. Vydavatelství a nakladatelství Komputer Press. 2002. 105str. 
ISBN 80-7226-663-2 
 - 5 - 
 
Může to mít různé důvody, jako například špatnou finanční situace zákazníka, 
ale také nespokojenost zákazníka, přesvědčení zákazníka, že u konkurence by pořídil 
mnohem lépe. Je proto nesmírně důležité situaci zmapovat a možné nedostatky odstranit 
či napravit a tím dosáhnout spokojenosti daného zákazníka.  
Ta samá situace nastává, pokud o zákazníka firma přijde. Je potřeba zjistit proč 
k tomu došlo a přijmout opatření k nápravě-pokusu získat zákazníka nazpět.  
Přijímá-li společnost stížnosti, je potřeba je analyzovat a vyhodnotit. Zjistit kde 
se stala chyba a napravit ji. 
V životě se setkáváme s lidmi, kteří nejsou spokojení s ničím, ať je to sebelepší a 
na druhé straně jsou tací, kterým ke spokojenosti stačí málo, spokojí se téměř se vším a 
vždy. Často se stává, že ani sám dotyčný neví co jeho spokojenost či nespokojenost 
vyvolalo.(7.)  
Je zapotřebí přemýšlet nad tím s čím člověk svoji spokojenost poměřuje. Kritéria 
každého zákazníka jsou jiná. Jak jsem ale psala výše, stává se, že lidé nevědí co jejich 
spokojenost nebo nespokojenost způsobilo, pak tedy ani neznají kritéria podle kterých 
své uspokojení/neuspokojení poměřují.(7.) 
Je nutné, aby společnost vynaložila plno sil na to, aby tato kritéria zjistila a 
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1.1.1 Kritéria sloužící k poměření míry uspokojení  
V této části bych vás ráda seznámila s kritérii, pomocí kterých zákazníci 
poměřují míru uspokojení.2  
1. Ve vztahu k vlastním očekáváním, která jsou se službou spojena 
Většina zákazníků má představu o tom, jak by měl daný výrobek nebo služba 
vypadat a jakým způsobem mu bude zprostředkována. Čím je cena vyšší, tím více se dá 
předpokládat, že zákazník promýšlel, jaký výrobek bude, jak jeho koupě proběhne či 
jakým způsobem bude služba poskytnuta. Většinou se na nákup těší a tato očekávání 
jsou převážně spojována s pozitivními představami. Proto je velice nutné znát 
očekávání potenciálních zákazníků.  
2. Ve vztahu k předchozím zkušenostem 
Mnoho zákazníků má s poskytováním příslušné služby již předchozí zkušenosti. 
Tyto zkušenosti prožili a  zhodnotili. Dosažené zkušenosti určitým způsobem ovlivní 
další zákazníkovo nákupní chování a to buď pozitivně, nebo negativně. Je proto velice 
nezbytné zajistit prozkoumání předchozích zkušeností zákazníka.  Je to mimořádně 
důležitá informace umožňující prodejci nejen vybudování vhodné komunikační 
strategie směrem k zákazníkovi, ale také i poskytnutí individuálně vhodné podoby dané 
služby. 
3. Ve vztahu k ceně  
 Cena je bezpochyby velice důležitým faktorem ovlivňující spokojenost 
zákazníka. Mnoho zákazníků při svém rozhodování staví faktor ceny na první místo. 
Jedna skupina zastává názor: „čím levnější, tím lepší“. S tímto názorem se setkáváme 
spíše u lidí, kteří nemají moc pozitivní finanční situaci či rádi šetří.  Jiná skupina lidí 
zastává názor, že levné výrobky jsou výrobky nekvalitními. Tito lidé vědí, že chtějí-li 
perfektní servis s mimořádnou kvalitou, pak cena bude vyšší či dokonce vysoká. Ovšem 
tato cena by neměla být přemrštěná.   
 
 
                                               
2
 Nový, I. Petzold, J. (Ne)spokojený zákazník-náš cíl?, Jak získat zákazníka špičkovými službami.  Vydání první. 
Grada Publishing, a.s. 2006. 160str. ISBN 80-247-1321-7 
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Pro někoho může být např. cena 1000 Kč za obuv částkou nepochopitelnou-ve 
smyslu velice vysokou a pro někoho jiného může být tato částka směšná-nízká. Je tedy 
nezbytné, aby společnost zavedla takovou cenovou politiku, s kterou může uspokojit 
zákazníky cenově náročné i méně náročné. Tedy poskytovat takové výrobky, které 
budou dostupné jak pro osoby s relativně nízkými příjmy a příjmy vysokými. Požadující 
nákup za ceny nízké a vysoké.  
4. Ve vztahu k objektivním a všeobecně uznávaným normám, předpisům, 
standardům 
Zákazník se často vědomě či nevědomě odvolává na všeobecně uznávané 
normy, zvyklosti a standardy. Očekává tedy něco, co je pro jeho okolí a pro něho 
samotného obvyklé a samozřejmé. Každý z nás je příslušníkem mnoha různých 
sociálních skupin. Může jít o společnou věkovou generaci, společnou profesi, bydliště, 
školu apod. Všechny tyto sociální celky mají své hodnoty, standardy či předpisy, které 
jedinec jednak musí či chce respektovat.  
5. Ve vztahu k uspokojení momentálních, krátkodobých nebo dlouhodobých 
potřeb 
Potřeby jsou hybnou sílou motivace. Jsou vnitřní silou, která vede člověka 
k určitému jednání, tedy i k nákupu. Pociťuje- li dotyčný/á nedostatek, vzniká potřeba a 
tu je potřeba uspokojit. Jednou z možností je nákup zboží či služby.  
6. Ve vztahu k určitému problému, zda bude nabídnuto jeho řešení 
Každý z nás se někdy setká s problémem. Jednou z možností jak problém vyřešit 
může být koupě výrobku nebo vyhledání služby. Zkušenosti úspěšných prodejců 
potvrzují, že pokud se podaří problém prostřednictvím poskytnuté služby či prodejem 
výrobku opravdu vyřešit, spokojenost zákazníka nesmírně rychle roste. 
Čím více budou služby individuálně specifické, budou nabízet uspokojení potřeb 
a vyřešení problémů, tím bude spokojenost zákazníků narůstat. 
7. Ve vztahu k ostatním 
Spokojenost zákazníka je často podmíněná tím, jak ovlivní kupovaný výrobek 
nebo služba jeho vztahy s ostatními lidmi. Jde nejen o to jak na výrobek/službu nahlíží 
sám zákazník, nýbrž o to jak výrobek/službu zhodnotí či využijí např. děti, partner, 
přátelé atd.  
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1.1.2 Kanův model spokojenosti 
Tento model předpokládá, že u jakéhokoliv výrobku či služby mohou být 
vymezeny tři skupiny požadavků, které ovlivňují spokojenost zákazníků3. 
 
•  Bonbónky 
Bonbónky jsou malá skupina požadavků, pro které je typické to, že pokud je 
zákazník nedostane či nevyužije, pak to nesníží jeho reálnou spokojenost. Naopak ale 
platí, že jejich využitím je jeho reálná spokojenost vyšší.  Příkladem může být nabídnuté 
občerstvení, zpřístupnění internetu, ukázka „novinek“ apod. při čekání v autoservisu na 
okamžitou opravu automobilu.  
•  Samozřejmosti 
Toto je veliká skupina požadavků souvisejících s plněním funkcí daného 
produktu. Například každý od vysavače očekává, že mu pomůže odstranit prach a špínu. 
•  Nutnosti 
Nutnostmi chápeme malé množství požadavků, pro které je charakteristické, že 
v nejlepším případě nevedou k nespokojenosti zákazníků. Ovšem jejich neplnění může 












                                               
3
 Nenadál, J. Měření v systémech managementu jakosti. Vydání první. Management Press. 2001. 310 str. ISBN 80-
7261-054-6 
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Obrázek 1 Kanův model spokojenosti 
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1.1.3 Spokojenost versus nespokojenost 
o Spokojenost zákazníka 
 
Spokojeného zákazníka bychom mohli odhadnout již na první pohled, tento 
člověk se vyznačuje např. těmito znaky: 
•  Slušností při komunikaci 
•  Dobrou náladou  
•  Vyhledáváním pozitiv týkajících se výrobků/služeb 
•  Chválením prodeje 
•  Slibem opakovaného nákupu 
•  Slibem předání doporučení přátelům 
•  Vychvalováním 
 
Je-li zákazník opravdu spokojen, vrací se opakovaně ke svému prodejci, 
doporučuje společnost známým, přichází si pro rady a je například ochoten vyplňovat 
ankety či dotazníky. (3.) 
 
Zvýšení spokojenosti zákazníka lze přispět například těmito činnostmi: 
•  Informovaností zákazníka 
•  Kvalitou poskytovaných výrobků či služeb 
•  Znalostí prodávaných výrobků či služeb  
•  Neustále zlepšování poskytovaných výrobků či služeb 
•  Plněním časových lhůt 
•  Nabízení záruky 
•  Odměňováním zákazníků za věrnost 
•  Apod. 
Tyto faktory je nutné podporovat.  
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Základní stavy spokojenosti 
Můžeme se setkat s následujícími stavy spokojenosti4:  
 
1. Potěšený zákazník 
      Tento stav je charakteristický tím, že vnímaná realita a poskytnutá hodnota 
převyšuje původní představy a očekávání. Takové situace nastávají zřídka kdy. 
Jednoduše řečeno zákazník je více než spokojen s tím, co obdržel a jeho potřeby a 
očekávání byly realitou překonány. 
2. Naprostá spokojenost zákazníka 
      Tato spokojenost je dána úplnou shodou mezi potřebami a očekáváními a 
vnímanou realitou. Zákazník pociťuje, že všechny jeho požadavky byly nákupem a 
používáním produktu uspokojeny 
3. Limitovaná spokojenost 
Tento stav znamená, že vnímaná realita není totožná s původními požadavky zákazníka. 
Zákazník může být do určité míry spokojen, nicméně jeho spokojenost je nižší než 
v předchozích dvou stavech. 
 
Klíčová role spokojeného zákazníka  
Spokojený zákazník je ochoten zaplatit i vyšší cenu. Spokojený zákazník je 
nakloněn zakoupit i další výrobky z naší řady popřípadě využít dalších služeb. Dále je 
spokojený zákazník k prodejcům, firmě velmi otevřený a je ochoten sdělit nám své 
poznatky a zkušenosti s užíváním našeho produktu či využívání služeb. Jestliže se nám 
podaří předčít zákazníkova očekávání, produktem bude potěšen a příjemně překvapen. 
Jako důkaz potěšení zůstane společnosti věrný a bude se těšit na její další nabídku.  
V neposlední řadě vyvolá spokojený zákazník u firmy a jejích zaměstnanců pocit 
uspokojení a hrdosti.  
 
Často se setkáváme s tím, že podniky nerozlišují mezi zákazníkem spokojeným 
a velice spokojeným. Spokojený zákazník je snadno schopen přejít jinam a to pokud mu 
jiný dodavatel nabídne stejné nebo větší uspokojení.  
                                               
4
 Nenadál, J. Měření v systémech managementu jakosti. Vydání první. Management Press. 2001. 310 str. ISBN 80-
7261-054-6 
 - 12 - 
 
Naproti tomu velice spokojený zákazník s menší pravděpodobností najde jiného 
dodavatele, kterému by věřil, že ho dokáže uspokojit na stejné úrovni. 
Se spokojeností zákazníka úzce souvisí pojem loajalita zákazníka. Je potřeba 
dodat, že tyto dva pojmy není možné zaměňovat ani ztotožňovat. Loajalitu zákazníka 
bychom mohli popsat jako chování zákazníka, které se projevuje dvěma důsledky a to 
opakovanými nákupy a pozitivními referencemi v okolí. (11.) 
 
2. Nespokojenost zákazníka 
 
Je-li zákazník naopak nespokojen, může to dát najevo např.: 
•  Neochotou nadále spolupracovat s firmou 
•  Vulgaritou 
•  Pomlouváním 
•  Odchodem ke konkurenci 
•  Podáním stížností 
•  Odstoupením od smlouvy 
•  Apod. (3) 
 
Důvody odchodů zákazníka  
Důvody pro odchod zákazníka od společnosti mohou být různé. Mezi nejčastější 
patří vysoká výše cen, špatný servis, špatná nabídka, nesplněné sliby, neochota 
personálu apod.  
Můžeme se také setkat s tím, že i spokojený zákazník od společnosti odchází a to 
tehdy, není-li pro něho spokojenost důležitá nebo si ji vůbec neuvědomuje.  
Nespokojený zákazník si může a nemusí stěžovat. Jestliže si nestěžuje a i přes 
svou nespokojenost u společnosti zůstává, pak je to proto, že nemá jiné možnosti.  
Cítí se velmi nesvůj, téměř jako zajatec a využije první příležitosti pro to, aby 
mohl odejít. Pokud tato situace nastane, měla by se firma velice snažit jeho 
nespokojenost vyvrátit. 
 - 13 - 
 
Samozřejmě na straně druhé, je-li nespokojený a má tu možnost firmu opustit, 
tak to okamžitě udělá.  
V případě stížnosti ze strany nespokojeného zákazníka se setkáváme s tím, že 
tito zákazníci častou „prásknou dveřmi“ a tím upozorní na svou nespokojenost. Je-li 
důvod proč byl zákazník nespokojený vyřešen a odstraněn, pak většinou zákazník 
zůstává.  
Jak už jsem se zmínila, nespokojenost zákazníka může nastat tehdy, má-li 
zákazník jiná očekávání než předpokládá podnik. Stává se velice často, že zkušení 
prodejci jsou přesvědčeni, že přesně vědí, co zákazník potřebuje a co chce. Pak už se ho 
ani neptají a nabízí to, o čem si myslí, že je pro zákazníka nejlepší. Ale pro to, aby byl 
zákazník spokojený, je důležité to co si myslí on sám, nikoliv prodejce.  
Dobrým prodejcem je ten prodejce, který se nejprve zeptá na potřeby a 
očekávání zákazníka a poté teprve navrhuje řešení. Může ovšem nastat i opačná situace, 
kdy podnik zná očekávání a potřeby svých zákazníků, ale nejsou ovšem schopni je 
uspokojit a to například z důvodu nedostatečných zdrojů, kvality atd. (12.) 
Na nespokojenost může mít také vliv neadekvátní chování zaměstnanců 
společnosti, pak je potřeba přijmout opatření, aby se taková situace neopakovala. 
V neposlední řadě může také nespokojenost způsobovat i to, že výrobky nebo služby 
podniku neodpovídají očekáváním zákazníků, když jsou bezchybné.  
Nastane-li situace že je zákazník nespokojený, je potřeba zjistit proč tato situace 
nastala a pokusit se ji napravit. Nespokojenost zákazníka může mít na společnost, její 
jméno a chod obrovský vliv a to hlavně negativní. Je nezbytně nutné eliminovat 
možnost vzniku nespokojenosti zákazníka.  
Je nezbytně nutné volit takové cesty a nástroje ke spokojenosti zákazníka, které 
jsou náročnější a obvykle i dražší než ty, které volí konkurence. Jsou to cesty 
respektující individualitu jednotlivých zákazníků a přinášející pocit skutečné, upřímné a 
trvalé péče ze strany prodejce. Zákazník často postrádá pocit, že prodejci působí pocit 
tím, že je spokojen. (12.) 
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Staré přísloví říká: „Spokojený zákazník nakoupí znovu, nadšený zákazník 
přijde nakoupit se svými přáteli!“5 
 
Studie TARP zjistily, že velice nespokojený zákazník se může o své zklamání 
podělit až s jedenácti jinými lidmi, každý z nich to řekne ještě dalším, což vede 
k možnému exponenciálnímu růstu počtu potenciálních zájemců, kteří o podniku získají 
negativní reference. Podnik proto ztratí nejen doživotní příjmy od nespokojeného 
zákazníka, ale také mnoho potenciálních zákazníků, kteří se rozhodnou nic od něj 
nekupovat. 6 
Je nezbytně nutné, aby firma našla a využila způsoby jak u zklamaného 
zákazníka obnovit svou důvěru a dobrou pověst. Může mu třeba nabídnout slevu, 
drobný dáreček apod.  
 
Zpětná vazba  
Bez fungující zpětné vazby od zákazníků nelze zlepšovat služby.  
Je potřeba vědět: 
•  Co zákazníci chtějí 
•  Co očekávají 
•  Co si myslí 
•  Jak je přesvědčit, že si jich firma váží 
•  Jak jim naslouchat 
•  Jaké iniciativy ze strany firmy ocení 
Zpětná vazba od zákazníka je nesmírně důležitá, jelikož jedině jejím prostřednictvím se 




                                               
5
 Nový, I. Petzold, J. (Ne)spokojený zákazník-náš cíl?, Jak získat zákazníka špičkovými službami.  Vydání první. 
Grada Publishing, a.s. 2006. 160str. ISBN 80-247-1321-7 
6
 Nenadál, J. Měření v systémech managementu jakosti. Vydání první. Management Press. 2001. 310 str. ISBN 80-
7261-054-6 
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Jak lze tuto zpětnou vazbu získat? Existuje mnoho metod, mohli bychom se zařadit 
např.: 
•  Dělat vše co je v silách společnosti aby se seznámila se svými zákazníky a zjistila 
co si o ní a jejích výrobcích nebo službách myslí 
•  Angažovat specializované firmy zabývající se průzkumem trhu 
•  Využití informací z dotazníků, které jsou určeny pro jejich připomínky 
•  Provádět průzkum mezi zákazníky 
•  Pečlivě analyzovat stížnosti a pochvaly od zákazníků 
•  Atd. (4.) 
Zákazník, který získá špatnou zkušenost, ztrácí důvěru v organizaci. Jestliže si 
organizace nedokáže poradit s jeho stížností, problém tím prohloubí a nedůvěra 
zákazníka se zvýší. Naopak efektivní a pozitivní reakce, která chybu firmy napraví, 
vyvolá u zákazníka pocit spokojenosti, kterým se nespokojenost sníží popř. úplně 
vymizí. Zákazníci, kteří poskytnou firmě zpětnou vazbu, potřebují vědět, že za svou 
snahu a ochotu dostanou nějaké uznání a ocenění. Proč by se jinak obtěžovali psaním 
organizaci, kdyby z její strany neviděli žádnou reakci? 
 
Má smysl udržet si každého zákazníka? 
V dnešní době je v módě říkat „Zákazníci jsou prioritou číslo jedna“. Zpozorují-
li ve firmě nespokojeného zákazníka, firma udělá cokoli, aby jeho stížnost vyřešila. 
Většina podniků si uvědomuje, že všichni zákazníci jsou velice důležití, někteří jsou 
však důležitější než jiní. Setkáváme se s tím, že zákazníci jsou ve firmách klasifikovány 
podle aktuálnosti, frekvence či peněžní hodnoty. Podniky se často domnívají, že jejich 
největší zákazníci jsou zákazníky nejvýnosnějšími a nejmenší zase nejméně výnosnými. 
Největší zákazníci podniku často dostávají nejvýraznější slevy a vyžadují nejvíce 
služeb. Některé důkazy však nasvědčují tomu, že středně velcí zákazníci často podniku 
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Je potřeba, aby podniky našly nějaký způsob měření výnosnosti jednotlivých 
zákazníků. Je důležité přihlédnout ke skutečnosti, že zákazníci dostávají speciální slevy, 
bezplatné služby a další pozornosti, takže jejich skutečná míra výnosnosti pro firmu je 
různá.  
Často se uvádí pravidlo 20/80, které říká, že 20% nejvýnosnějších zákazníků 
vytváří 80% podnikových zisků. Nedávno bylo toto pravidlo modifikováno v pravidlo 
20/80/30, které dodává poznatek, že nejslabších 30% zákazníků o polovinu snižuje 
potenciální výši zisků podniků. Některé banky radí, aby se firmy zbavily svých 
nevýnosných zákazníků. Radí jim, aby nechaly nevýnosné zákazníky jít, aby mohli 
pustit žilou konkurenci. Mnoho důmyslných podniků si klade otázku, jak můžou své 
nevýnosné zákazníky změnit v zákazníky výnosné. Je mnoho možností jak toho docílit. 
Podnik může např. po nevýnosných zákaznících požadovat, aby více nakupovali, 
objednávali si větší množství, vzdali se určitých služeb nebo platili vyšší cenu. Nabízí 
se však otázka, zda je tento způsob správný. Dle mého názoru tato metoda zákazníka 
odradí a ten odejde ke konkurenci, kde ho třeba za výnosného zákazníka požadovat 
budou.  
Jak tedy odpovědět na otázku zda má smysl udržet si každého zákazníka? Vždyť 
i nevýnosný zákazník se časem stát výnosným může. Firmy potřebují výnosné 
zákazníky, protože by jinak nemohly fungovat. Bylo by tedy vhodné, kdyby si firma 
nedržela ty zákazníky, které dříve nebo později v zákazníky výnosné změnit nejde. Je 
potřeba aby firma dávala najevo svým zákazníkům, kteří jsou pro ni důležití, že právě 
ONI jsou ti důležití, ale také by neměla zapomenout na méně výnosné zákazníky. Měla 
by zvážit, zda existuje možnost, že neziskový zákazník se v ziskového promění a jestli 
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1.2 Monitorování spokojenosti  
K tomu abychom mohli zjistit, zda je zákazník s našimi produkty, službami 
spokojen je nejprve zapotřebí definovat si, co to vlastně spokojenost zákazníků 
znamená. Tato problematika byla rozebrána v předchozí kapitole. Můžeme tedy říci, že 
spokojenost zákazníka spočívá v porovnání toho, co dotyčný od daného produktu nebo 
služby očekával a toho co skutečně dostal-skutečností.  
Zákazníci to jsou ti, díky kterým firmy existují. Nebylo-by zákazníků, neměly 
by firmy prodeje, odbyty a pomalu a jistě by zkrachovaly. Právě splněná přání a potřeby 
zákazníků jsou rozhodujícími podněty pro úspěch produktů na trzích a úspěch firmy. 
Abychom byli schopni zákazníka uspokojit, je potřeba znát jeho měnící se potřeby a 
kritéria, která jsou pro něj při koupi služby nebo výrobku důležitá.  
Zkoumání spokojenosti zákazníka představuje pro společnost podrobný a 
intenzivní rozbor jeho přání a požadavků. Teprve tehdy může firma dosáhnout trvalého 
úspěchu a může své produkty a procesy neustále zlepšovat. 
Nejdůležitějším cílem při monitorování spokojenosti zákazníků je systematické 
a trvalé zařazování jejich veškerých přání a očekávání do všech firemních procesů a 
také zakotvení do podvědomí pracovníků společnosti. Z již zmíněného důvodu neustále 
se měnících potřeb zákazníků je potřeba zjišťovat spokojenost našich zákazníků 
pravidelně. Intervaly mezi jednotlivým zjišťováním spokojenosti jsou určeny tím o jaký 
produkt, respektive odvětví jde. Zjišťování spokojenosti zákazníka by mělo být 
smysluplné a cílené. To znamená, že by mělo probíhat např. při zavádění nového 
produktu, značky nebo změně obalu výrobku. (2.) 
Spokojenost zákazníků může monitorovat společnost sama, nebo může využít 
služeb agentur, které se výzkumem zajímají. Již od počátku 90. let existuje řada agentur 
zabývajících se výzkumem veřejného mínění. Tyto agentury mají různé metodiky, 
kterými zaručují, že průzkum bude mít alespoň takovou vypovídací schopnost, jakou 
umožňuje velikost vzorku, na němž je průzkum prováděn. Práce s agenturou vyžaduje 
poměrně dost práce. Je potřeba přesně zadat, co si společnost přeje prozkoumat.  
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Nejenže agentura provede výzkum, ale také společnosti poradí jak daným 
výsledkům porozumět. Je na firmě aby zvážila, zda využije služeb agentur nebo 
provede výzkum sama. Velikou roli zde hraje dostupnost finančních prostředků. (2.) 
Při měření spokojenosti zákazníka by měla firma realizovat následující 
kroky: 
1. Definování zákazníků 
Je potřeba aby si firma uvědomila, u jakých skupin svých zákazníků bude 
provádět měření jejich spokojenosti. Definovaní zákazníci budou mít vliv na náklady 
spojené s měřením a také na všechny aktivity, které s měřením spokojenosti souvisí.   
2. Definování požadavků těchto zákazníků a znaků jejich spokojenosti 
Pokud si firma vyjasní kdo jsou její reální zákazníci a u které skupiny bude 
provádět měření jejich spokojenosti pak může v dalším kroku přistoupit k definování 
požadavků a znaků spokojenosti zákazníků. 
3. Navrhnutí a vytvoření dotazníků k měření jejich spokojenosti 
Dotazníky představují nejpoužívanější nástroj pro měření spokojenosti. Je proto 
nutné definovat otázky pro dotazníky, zvolit vhodný formát, popsat vstupní informace 
pro zákazníka a v neposlední řadě je důležité definitivní uspořádání dotazníku.  
    Této problematice bude věnovaná samostatná kapitola.  
4. Stanovení velikosti výběru 
V tomto bodě se řeší stanovení velikosti výběru respondentů. 
5. Výběr vhodné metody pro sběr dat 
Výběr vhodné metody závisí na počtu respondentů, uvolněných zdrojů pro 
měření spokojenosti, technických možnostech společnosti a na požadavcích na 
návratnost dotazníků.  
6. Vytvoření postupů pro vyhodnocování získaných dat 
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7. Využívání výsledků měření spokojenosti jako vstupů pro procesy zlepšování 
Je potřeba, aby výsledky měření spokojenosti byly středem pozornosti všech 
manažerů. Pokud některé výsledky nejsou zrovna takové, jaké by firma očekávala, je 
potřeba zjistit proč tomu tak je. Je potřeba využívat výsledky ze zkoumání pro neustále 
zlepšování, aby úroveň spokojenosti zákazníků byla stále větší a větší.  
Hodnocení spokojenosti zákazníka může, mohou být denní týdenní, měsíční 
nebo roční. Vše se odvíjí od toho jak často je společnost v kontaktu se zákazníkem. 
(12.) 
1.2.1 Marketingový výzkum  
V zásadě rozlišujeme dva základní typy výzkumu a to výzkum prováděný 
v terénu neboli field research, kdy si sami necháváme zjistit primární informace 
v terénu a výzkum od stolu (desk research) který vychází z již hotových sekundárních 
dat, jako jsou interní zdroje, vládní publikace, statistické ročenky atd.  
 
Sekundární data 
Pod sekundárními daty si lze představit existující data, která byla shromážděna 
za jiným účelem. Výzkumníci často začínají přezkoumáním sekundárních dat a to za 
tím účelem, aby se přesvědčili, zda jejich problém nelze alespoň částečně nebo úplně 
vyřešit bez nákladného získávání dat primárních.  
Primární data 
 Primární data se používají tehdy, pokud potřebná data neexistují nebo jsou 
zastaralá, nepřesná, neúplná nebo nespolehlivá. Je nutné vědět, že získání primárních 
dat je více nákladově náročné než získání dat sekundárních.  
V případě sběru primárních dat je nutné rozhodnout se pro některou 
z následujících metod: individuální pohovor, telefonické nebo korespondenční šetření, 
studium ohniskové skupiny a experimentální výzkum.  
Kvantitativní a kvalitativní výzkumy jsou podstatným metodologickým 
principem dotazování. Proto je nezbytně nutné mít dostatečné znalosti a zkušenosti 
s formulací otázek, jejich vzájemným propojením a sestavením do logického celku 
mající podobu např. dotazníku.  
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Kvantitativní výzkum 
Jestliže chceme naším výzkumem postihnout dostatečně veliký a reprezentativní 
vzorek jednotek, pak je tento typ výzkumu na místě. Získané informace se zpracovávají 
kvantitativními statistickými postupy. Závěrečná zpráva z tohoto výzkumu obsahuje 
číselné statistické charakteristiky, ale také grafy. 
Základními technikami kvantitativního výzkumu jsou osobní rozhovory, 
pozorování, experiment a dotazování písemné.  
Kvalitativní výzkum 
Snaží se zjistit důvody chování lidí, jejich motivy a příčiny. Jedná se o hlubší 
poznání, které může doplňovat kvantitativní poznatky. Používá se také tehdy, vstupuje-
li společnost do nové problematiky a nejprve se potřebuje zorientovat a získat nové 
nápady.  
Kvalitativní výzkumy se omezují na menší počty dotazovaných jednotek, 
obvykle okolo deseti až maximálně padesáti a jsou schopné sledovat zkoumané 
problémy do větší hloubky. Závěrečná zpráva kvalitativního výzkumu je v podobě 
čistého verbálního sdělení, které shrnuje popis zjištěných skutečností. Je tedy bez 
statistických údajů.  Mezi techniky kvalitativního výzkumu patří: hloubkové rozhovory, 
skupinové rozhovory a projektivní techniky. (16.) 
 
Na začátku každého marketingového výzkumu je potřeba odpovědět si na 
následující otázky7:  
1. Potřebuji nový výzkum nebo mi stačí sekundární data? 
2. Potřebuji fakta z rozsáhlejšího kvantitativního výzkumu nebo chci nové 
pohledy z výzkumu kvalitativního? 
3. Budu chtít dostávat informace kontinuálně nebo mi stačí jednorázové 
šetření? 
4. Pro kterou z technik se rozhodnu, případně kterou si mohu dovolit- 
náročnější rozhovory tváří v tvář, telefonické rozhovory či pozorování? 
5. Jak rozsáhlý a náročný počet proměnných budu sledovat? 
                                               
7
 Foret, M. Marketingová komunikace: získání pozornosti zákazníků a naplnění jejich očekávání. Vydání první. Brno. 
Komputer Press. 2003. 275s. ISBN 80-7226-811-2 
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6. Jak rozsáhlý bude soubor, vzorek? 
Zvážení těchto otázek se promítne do podoby marketingového výzkumu a také 
především do nároku na jeho realizaci. 
 
Nikdy nejde zjistit jedním výzkumem napoprvé všechno, co nás směrem 
k zákazníkovi zajímá a tíží. Zkoumání jeho názorů, představ a potřeb by měl být 
dlouhodobý a soustavný proces.  
 
FÁZE MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 
 
Příprava výzkumu zahrnuje kroky vedoucí k vytvoření předpokladů pro zahájení 
jeho realizace. Jsou to následující kroky: 
1. Definování problému 
Tato fáze je nejdůležitější a spočívá v určení účelu výzkumu a v přesném 
vymezení jeho cílů. Co se znalosti účelu týče, tam je nutné vědět, proč se má výzkum 
dělat, v čem spočívá problém a jestli problém skutečně existuje. Cíle výzkumu jsou 
dány účelem výzkumu.  
2. Specifikace potřebných informací 
Jedná se o informace, které jsou shromažďovány a zkoumány v procesu 
marketingového výzkumu. Obecně bývají tyto informace členěny na: 
•  Sekundární a primární  
Tyto informace byly již popsány v předchozí části. 
•  Externí a interní 
Interními informacemi chápeme informace získané od pracovníků nebo ze 
záznamů a písemností vlastního podniku. Externí informace zahrnují všechny informace 
čerpané z mimopodnikových zdrojů.  
•  Kvantitativní a kvalitativní 
Kvantitativní informace vyjadřují velikost, objem, množství nebo intenzitu 
zkoumaných jevů. Naproti tomu kvalitativní informace nám charakterizují zkoumané 
jevy pomocí pojmů a kategorií. Tyto informace nejsou přímo kvantitativně měřitelné.  
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3. Identifikace zdrojů informací 
Informační zdroje se nejčastěji dělí na zdroje sekundárních a primárních údajů.  
Jako první je vždy nutné uvažovat zdroje sekundárních údajů, které mohou být 
buď interní, ke kterým patří hlavně evidenční záznamy podniku anebo externí, k nimž 
patří veškerá dokumentace a literatura, ze které lze čerpat informace významné a 
důležité pro výzkum. Jedná se např. o výzkumné správy, statistiky, periodika, odborné 
publikace a údaje shromažďované a publikované marketingovými agenturami apod.   
Zdrojem primárních údajů bývají zejména jednotlivci nebo organizace. Mohou 
být také externí a interní. Interními mohou být kompetentní pracovníci výzkumu 
zadávajícího podniku a externími mohou být např. experti, odborníci, konzultanti a 
především spotřebitelé a pracovníci nakupující organizace.  
4. Stanovení metod sběru dat 
V praxi se nejčastěji setkáváme s metodami uvedenými v následující tabulce.  
Jsou zde rozepsány jednotlivé metody a s nimi spojené výhody a nevýhody. 
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Tabulka 1 Metody sběru dat 
Metoda sběru dat Výhody Nevýhody 
Telefonické dotazování Nákladově příznivé, 
možnost pokrytí velikého 
počtu respondentů, vysoká 
odezva, možnost 
okamžitého vyhodnocení. 
Možnost zkreslení výsledků 
tazatelem, neexistence 
možnosti použití vizuálních 
pomůcek. 
Písemné dotazování  Nákladově výhodné, zadání 
možných odpovědí, větší 
standardizace a 
porovnatelnost, použití i 
v případě velkých 
vzdáleností zákazníků. 
Nízká návratnost, žádná 
kontrola chování při 







Nákladově příznivé, zadání 







Nízká návratnost, žádná 
kontrola chování při 








Osobní pohovor Osobní kontakt, možnost 
komplexních a cílených 
otázek, přímá dostupnost 
informací. 
Náročnost na čas a náklady, 
možnost zkreslení výsledků 
tazatelem. 
Zdroj: odborné literatury 
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5. Určení velikosti vzorku 
Určením velikosti vzorku chápeme proces výběru určitého počtu respondentů 
z celého souboru zákazníků. Tento výběr bude proveden tak, aby byly garantovány 
takové výsledky, které by byly dosaženy při zkoumání celého souboru zákazníků. Tato 
úloha není nijak snadná. Je nutné zaručit reprezentativnost vzorku. Reprezentativností 
prvku rozumíme schopnost daného výběru reprodukovat názory celého souboru všech 
zákazníků s požadovanou spolehlivostí.  
Při stanovení velikosti vzorku je nutné vycházet z hlavního cíle daného 
výzkumu.  
Existují různé metody výběrů těchto vzorků. Mezi nejznámější patří náhodný a 
kvótní výběr.  
Náhodný výběr 
Výběr subjektu do vzorku je podřízen schématu, který minimalizuje vliv 
tazatele. Je stanoven postup, kterým se tazatel řídí. Je-li k dispozici seznam 
respondentů, pak je možné vybrat respondenty centrálně a tazatel obdrží přímo jména a 
adresy jednotlivců nebo domácností, které má navštívit. Náhradou bývá „náhodná 
procházka“, kdy tazatel dostane předepsané místo, ulici a postup při výběru domu, ve 
kterém se má dotazovat.  
Kvótní výběr 
 Tento výběr je založen na opačném přístupu.  
Předem jsou stanoveny u respondentů jejich sociální charakteristiky a to na 
základě statistiky sociální struktury. Výsledkem je soubor odpovídající sociálnímu 
spektru, ale může být zkreslen a to tím, že tazatelé vybírají respondenty ze svých 
ohnisek.  
6. Vypracování projektu výzkumu 
Tento projekt představuje plán realizace a kontroly výzkumu. Projekt výzkumu 
je dokument, který obsahuje všechny významné aspekty průběhu výzkumného procesu. 
Zároveň představuje základ pro dohodu mezi marketingovým výzkumem a zadavatelem 
o způsobu řešení problému.  
Odsouhlasený projekt stvrzuje platnost dohody o účelu a rozsahu studie a 
umožňuje posuzovat průběh výzkumu.  
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Je-li výzkum prováděn externí marketingovou agenturou, pak tento projekt 
představuje nabídku, kterou je možné porovnávat s konkurenčními nabídkami.  
Obsah projektu: 
1. Účel studie 
Zde je popsán problém, který má být řešen. 
2. Cíle výzkumu 
Otázky a informace nezbytné k jejich zodpovězení. 
3. Metodologie 
Metody výzkumu, které budou použity. 
4. Časový rozvrh a předpokládané náklady 
Sem patří harmonogram prací a termíny pro předložení průběžné zprávy, 
konceptu zprávy a konečné zprávy a dále kalkulace a odhad nákladů.  
5. Přílohy a dodatky 
Detaily studie.  
 
Realizace výzkumu se opírá o připravený projekt výzkumu a zahrnuje: 
7. Shromáždění informací 
Informace jsou shromaždovány pomocí metod, které jsou popsané ve čtvrté 
fázi.  
8. Zpracování a analýza informací 
Zpracování údajů 
Vždy je nutné informace po jejich shromáždění upravit, klasifikovat, někdy 
kódovat a technicky zpracovat.  
Úpravou údajů rozumíme jejich prověrku z hlediska úplnosti a přesnosti, 
doplnění chybějících informací a vyloučení nesprávných údajů.  
S údaji získanými v procesu sběru informací lze manipulovat tehdy, jsou-li 
rozděleny do tříd nebo kategorií. Tehdy mluvíme o klasifikaci údajů.  
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Správná klasifikace předpokládá přesné definování třídních znaků, jednoznačné 
vymezení tříd a stanovení tříd tak, aby byly obsaženy všechny prvky zkoumaného 
souboru.  
Kódováním údajů rozumíme převedení slovních výrazů či klasifikovaných 
skupin informací do symbolů a to tak, aby mohla být použita vyšší výpočetní technika 
při zpracování dat.  
Sestavením tabulek a grafů dochází k vyjádření výsledků výzkumu.  
Účelem grafů a tabulek je podat srozumitelný, názorný a logicky uspořádaný obraz o 
zkoumaných jevech. O jejich vývoji, struktuře a závislostech.  
Analýza údajů 
Při analýze údajů je prvním krokem analýza každé otázky nebo hodnoty znaku 
zkoumaných jednotek.  
K numerickému popisu shromážděných údajů existuje řada přístupů. Zpravidla 
se vychází z četností zjištěných hodnot znaků, dále se charakterizuje úroveň a variabilita 
zkoumaných znaků.  
Výběr analytických metod závisí na tom, co má daná analytická metoda vyjádřit 
a také na počtu analyzovaných proměnných a stupni jejich závislosti. Mají-li být závěry 
analýz pokládané za reálné, pak musí být logické a musí být také podepřeny z více než 
jednoho aspektu či více než jedním souborem dat. Na analýzu údajů navazuje 
interpretace jejích výsledků.  
Při interpretaci výsledků je nutné: 
-  dodržovat objektivitu, 
-  nezkreslovat výsledky, 
-  zobecňovat výsledky výzkumu opatrně, 
-  věnovat pozornost i těm souvislostem, které jsou méně významné, 
-  rozlišovat mínění a fakta, 
-  specifikovat pro jaké období a za jakých podmínek výsledky výzkumu platí. 
Interpretace vyúsťuje v závěry, které jsou stručným a jasným konstatováním 
zjištěných zkušeností.  
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Závěry, které jsou podepřené výsledky výzkumu, bývají velmi často převáděny 
na doporučení nejvhodnějšího řešení zkoumaného problému, která spočívají v tom, že 
budou navrženy specifické směry činnosti.   
9. Prezentace výsledků výzkumu 
Správná prezentace výsledků výzkumu je velmi důležitá a to kvůli tomu, že je 
jediným aspektem uskutečněného marketingového výzkumu, který je jeho zadavatelem 
vnímán.  
Hodnocení výzkumu zadavatelem se zakládá na prezentaci jeho výsledků. 
Výsledky výzkumu mohou být prezentovány písemně nebo ústně.  
Prezentace písemná 
Tento způsob prezentace představuje základní způsob vyjádření výsledků 
výzkumu. Zpravidla mívá formu závěrečné zprávy o výzkumu a jeho výsledcích.  
Aby bylo dosaženo vypracování účinné písemné zprávy o výsledcích výzkumu, 
pak je zapotřebí a žádoucí: 
-  psát v přítomném čase, 
-  psát v krátkých větách, stručně avšak zpráva musí obsahovat všechny potřebné 
informace, v přehledné úpravě, 
-  mít na zřeteli subjekty, jimž je tato zpráva určena, 
-  definovat všechny odborných termínů, zpráva musí být jasná, 
-  používat grafického znázornění vždy, když může napomoci lepšímu objasnění 
prezentovaných údajů, 
-  ujistit se, že kumulované výsledky výzkumu opravdu směřují ke stanoveným 
cílům, 
-  dodržovat objektivitu (profesionální pracovník výzkumu nesmí učinit výsledky 
výzkumu přijatelnějšími pro zadavatele, ale musí je prezentovat objektivně a 
také bránit jejich validitu (platnost) proti případným námitkám). (14.) 
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Vhodná struktura výsledné zprávy8  
1. Titulní strana 
Do této části se především píše téma výzkumu, pro koho byla daná studie 
vypracovaná, autoři studie a datum ukončení studie. 
2. Obsah 
Zde jsou uvedeny jednotlivé zprávy s uvedením stran. 
3. Stručný souhrn výsledků výzkumu 
V této kapitole jsou uvedeny stručné závěry a doporučení, jejímž cílem je 
pohotově informovat manažery, kteří nebudou mít čas či zájem prostudovat zprávu 
podrobně o hlavních výsledcích výzkumu.  
4. Hlavní část 
-  Úvod 
Zde dochází k osvětlení problému, účelu a cílů výzkumu. 
-  Metodologie 
V této části dochází k popisu postupu při výzkumu, zdrojích informací, technik a 
metod aplikovaných při sběru informací, jejich zpracování a analýzy. 
-  Výsledky výzkumu 
Jsou tu uspořádány výsledky výzkumu pouze dle cílů výzkumu. Dále jsou zde 
v logické návaznosti interpretovány všechny významnější tabulky a grafy. 
-  Omezení výzkumu 
Jsou to možná omezení výzkumu, jako např. výběrová a časová a okolnosti, 
které indikují přesnost interpretace výsledků a umožňují posoudit jejich validitu. 
5. Závěr a doporučení 
Je nutné, aby závěry k řešení problému a jednotlivým cílům výzkumu logicky 




                                               
8Zbořil K. Marketingový výzkum, Metodologie a aplikace, Vysoká škola ekonomická v Praze, 1998, 171s, ISBN 80-
7079-394-5 
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6. Přílohy 
Jako např. podpůrný materiál, poznámky k metodologii, tabulky a to 
komplikované, které jsou ve zprávě uvedeny jen ve zkratce, vzory dotazníků, a 
průvodních dopisů apod.   
7. Bibliografie 
Patří sem všechny citované zdroje ve studii a také nastudované publikace.  
Ústní prezentace 
Ústní prezentace nebývá zpravidla samostatnou formou vyjádření výsledků 
výzkumu, ale slouží spíše jako doplňující prostředek k prezentaci písemné. Umožňuje 
při demonstraci výsledků použití vizuálních technik a prostředků, které překonávají 
grafické či jiné prostředky, které jsou uplatňované v písemných zprávách. 
Tento druh prezentace umožňuje také pracovníkům výzkumu lépe vysvětlit a 
objasnit obtížnější části zkoumané problematiky a také zabezpečuje účinnější 
komunikaci mezi výzkumem a manažery, kteří díky tomu mohou lépe porozumět 
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1.3 Dotazování   
Při aplikaci metod šetření v marketingovém výzkumu jsou potřebné informace 
získávány od zkoumaných subjektů dotazováním neboli kladením záměrně cílených 
otázek.   
Dotazníkem rozumíme formulář, který slouží k pokud možno přesnému a 




Při tvorbě dotazníku je vhodné systematicky postupovat v krocích na sebe 
navazujících, které budou popsány v této kapitole.  
 
8. Stanovení údajů, které je potřeba zjistit  
V první řadě je nutné definovat cílovou skupinu zákazníků, na kterou chceme 
dotazník zaměřit. Vybraná cílová skupina by měla reprezentovat většinu zákazníků 
nebo pouze konkrétní skupinu, která společnost zajímá. Můžeme říci, že rozlišujeme 
celkový průzkum, který většinou nepřichází v úvahu z finančních a časových důvodů a 
průzkum dílčí který funguje na principu namátkové zkoušky. 
Je nezbytně nutné, aby si firma uvědomila cíl dotazování. Cílem dotazníku je 
shromáždit reprezentativní názory zákazníka a nikoliv množství odpovědí na otázky na 
které ani nepomyslí a které se ho netýkají. Je velice důležité sbírat názory zákazníků 
současných, budoucích a potenciálních.  
Dále je nezbytně nutné vypracovat seznam informací, které je potřeba zajistit, 
aby byly stanovené cíle dosaženy. Do dotazníku jsou pak vybrány pouze ty otázky, 
které jsou relevantní pro získání potřebných údajů. Je také nutné brát v úvahu metody, 
jimiž budou údaje analyzovány. Pokud by tyto metody v úvahu brány nebyly, mohlo by 
se stát, že by údaje byly shromážděny ve formě, která by pro analytickou metodu nebyla 
použitelná.  
V neposlední řadě je také zapotřebí stanovit dostupnost zdrojů.  
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9. Stanovení procesu dotazování 
Je nutné stanovit, jaká technika šetření bude použita. Mezi techniky šetření patří: 
Osobní dotazování 
Při přípravě dotazníku u tohoto typu dotazování je nutné anticipovat potřeby 
respondentů a také tazatelů. Obsah dotazníku je určen pro obě strany a je nutné, aby 
instrukce určené pro tazatele byly vytištěny kontrastně, aby nenastala situace, že je 
tazatel omylem přečte respondentovi.  
Výhody a nevýhody byly popsány v kapitole věnované marketingovému 
výzkumu.  
Písemné dotazování 
Mezi nejběžnější metodu analýzy spokojenosti zákazníka se řadí písemné 
dotazování zákazníků. Výhodou této metody je, že si zákazník může sám zvolit 
okamžik a časový prostor pro vyplnění dotazníku. Nevýhodou ovšem bývá malá 
návratnost vyplněných dotazníků. Požadavky na dotazník při tomto způsobu dotazování 
jsou největší a to kvůli tomu, že respondent musí zvládnout vyplnit dotazník dám, bez 
pomoci tazatele. Otázky musí být formulovány tak, aby respondentovi bylo jasné, co se 
po něm žádá. K dotazníku je zapotřebí přiložit průvodní dopis.  
Telefonické dotazování  
Toto dotazování se liší stylem práce. Je zapotřebí, aby tazatel měl takový 
dotazník, který je možné snadno číst a rychle vyplňovat a to z toho důvodu, že on sám 
se musí pečlivě soustředit na poslech. Musí číst respondentovi otázky, instrukce a 
možné odpovědi. Při tomto dotazování bývá dotazník kratší jak při dotazování osobním. 
Výhody a nevýhody byly popsány v kapitole věnované marketingovému výzkumu.  
10. Zhodnocení obsahu otázek 
Smyslem tohoto hodnocení je posoudit, zda otázky přinesou potřebné údaje. Při 
tomto hodnocení je zapotřebí brát v potaz zda respondent zadané otázce rozumí, je 
schopen požadované informace poskytnout (zda má dostatek znalostí na to, aby mohl 
odpovědět), a hlavně jestli bude ochoten potřebné informace poskytnout.  
 
 
 - 32 - 
 
Porozumění otázce 
Mezi příčiny nepřesných informací se řadí víceznačnost otázky, kterou je nutné 
eliminovat a to tím, že otázky budou formulovány tak, aby byly vyloučeny možné 
alternativní významy. Další příčinou mohou být používané pojmy, které respondent 
nezná, nebo pojmy, které mají neurčitý význam.  
K jasné formulaci otázek přispívá používání jazyka na úrovni respondentů. Je 
nutné definovat i běžně používané pojmy a to z toho důvodu, že některá běžně 
používaná slova jsou někdy používána různými skupinami obyvatelstva v rozdílném 
smyslu.  
Schopnost odpovědět 
Důvodem méně přesných odpovědí může být to, že respondent požadovanou 
informaci nezná nebo není schopen si ji vybavit. Čím delší je doba mezi dotazováním a 
předmětem dotazu, tím je pravděpodobnost přesné odpovědi menší. Také tak při 
dotazech na události, které byly pro respondenta bezvýznamné či se vyskytují jen 
zřídka, je pro respondenta těžké vybavit si požadovanou informaci. Je nutné mít také na 
paměti, že někdy respondenti odpovídají i na ty otázky, na které odpověď neznají a to 
kvůli tomu, že nechtějí připustit neinformovanost.  
Ochota odpovědět 
Často se setkáváme s tím, že respondent otázce porozuměl, je schopen na ni 
odpovědět, ale i přesto tak neučiní. Důvodem mohou být otázky týkající se např. 
společensky citlivých záležitostí, otázky, které respondent pokládá jako zásah do 
soukromí (např. výše platu), a v neposlední řadě otázky u kterých odpovědi vyžadují 
mnoho času a úsilí. Někdy se také respondenti cítí být pravdivou odpovědí ohroženi. 
11. Stanovení typu otázek 
Otázky používané v dotazníku mají různou funkci i podobu. Otázky bychom 
mohli rozdělit do dvou skupin a to na otázky otevřené a uzavřené. 
 Otevřené 
 Tyto otázky nenabízí žádnou variantu odpovědi, nechávají dotazovaného volně 
odpovědět. Kladou nároky na paměť dotazovaného a obtížněji se zpracovávají. Patří 
zejména do kvalitativního výzkumu. 
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Mezi výhody těchto otázek patří: 
•  vylučují frustraci, 
•  umožňují získat nepředpokládanou odpověď, 
•  jsou vhodné jako úvodní otázky pro vytvoření příznivého vztahu s respondentem, 
•  atd. 
Nevýhody: 
•  problémy při interpretaci odpovědí, 
•  jejich aplikace je z hlediska dotazování, zpracování a analýzy časově a i nákladově 
náročná, 
•  nejsou příliš vhodné při písemném dotazování a to z toho důvodu, že se písemně 
respondenti vyjadřují mnohem stručněji než ústně. 
Uzavřené 
Tyto otázky oproti otevřeným nabízí varianty odpovědí, z nichž dotazovaný 
vybere jím preferovanou odpověď. Uzavřené otázky mohou mít různou podobu.  
•  Dichotomické otázky 
Tyto otázky umožňují pouze jednu z možných odpovědí. Např. ano – ne 
Výhodou je, že se tyto otázky dají snadno zpracovat a analyzovat a že odpovědi 
jsou pro respondenta relativně snadné. Mezi nevýhody patří neposkytování podrobných 
informací, nucení respondenta k odpovědi, i když si s ní není jistý. 
•  Trichotomické otázky 
Trichotomické otázky rozšiřují nabídku otázek dichotomických. Nabízí tedy třetí 
možnost odpovědi. Např. nejsem si jist, nevím, … 
•  Polytomické otázky 
Tyto otázky poskytují respondentovi větší výběr předem stanovených odpovědí. 
Polytomické otázky často usnadňují a upřesňují pochopení otázky. Na straně druhé 
mohou vést k určitému zkreslení a to tím, že odpovědi jsou již přímo klasifikovány a 
jejich počet je omezen, to znamená, že někdy mohou být jen přibližné. 
 Je nezbytně nutné uvést, že polytomické otázky mohou být použity jen tehdy, 
je-li možné všechny předpokládané odpovědi přesně specifikovat.  
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 Polytomické otázky je možné členit na otázky výčtové a výběrové.  
Výčtové otázky 
Umožňují, aby si respondent vybral jednu nebo více vyhovujících odpovědí. 
Mezi výhody těchto otázek patří to, že jsou relativně krátké a dá se na ně snadno 
odpovědět, dají se snadno zpracovat a analyzovat a dávají respondentovi výběr 
možných odpovědí. Naopak nevýhodou je to, že předpokládají znalost všech možných 
odpovědí a že vyčerpávající seznam odpovědí může respondenta unavovat či otravovat.  
Výběrové otázky 
Nabízí respondentovi výběr jedné z několika možných odpovědí. Jsou vhodné 
také ke zkoumání názorů respondentů. V tomto případě odpovědi vyjadřují různé 
možné názory týkající se dané problematiky a předpokládá se, že respondent by měl mít 
pouze jeden názor.  
Výhody i některé nevýhody těchto otázek jsou totožné s otázkami výčtovými, 
přičemž bychom mohli doplnit další nevýhody, kterými je obtížnost formulování 
vzájemně se vylučujících odpovědí, a např. také to, že pořadí odpovědí může vést ke 
zkreslení.  
•  Škálové otázky 
Tento typ otázek slouží k vyjádření názorů a postojů respondentů. Dále 
umožňují převod kvalitativních informací na kvantitativní podobu. Výhodou těchto 
otázek je, že měří intensitu názorů a jdou snadno zpracovat. Nevýhodou je, že 
respondenti mohou jednotlivé charakteristiky, které jsou ve škále používané, chápat 
rozdílně a to, že interpretace škál může být nesnadná.  
12. Formulace otázek 
Špatně formulované otázky mají za následek nepřesné a chybné informace. Je 
proto nezbytně nutné při formulaci otázek dodržovat určitá pravidla.  
•  Otázky musí být formulovány jednoduše – je potřeba vyhnout se cizím slovům, 
komplikovaným souvětím apod. 
•  Je zapotřebí používat jednoduchý jazyk. 
•  Nesmí být příliš dlouhé – příliš dlouhé věty vedou ke složitým souvětím a odrazení 
zákazníků. 
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•  Musí být jednoznačné – je potřeba vyhnout se nejasným pojmům.  
•  Je nutné vyloučit odborné termíny.  
•  Musí být konkrétní – je potřeba vyhnout se příliš všeobecně formulovaným 
otázkám, kterým mohou dotazovaní porozumět jinak. 
•  Musí být neutrální – nutnost vyhnout se sugestivním otázkám, které mohou vést 
k obranným reakcím dotazovaných. 
•  Vyloučení vágních a víceznačných slov. 
•  Vyloučení dvojitých, zaváděcích a nepříjemných otázek a také vyloučení odhadů. 
13. Stanovení struktury dotazníku 
Struktura dotazníku 
Otázky v dotazníku by měly být uspořádány tak, aby tvořily z hlediska 
respondenta určitý logický celek.  
Otázky by měly být uspořádány v určité posloupnosti: 
1. Úvodní otázky 
Neboli otázky snadné a pokud možno zajímavé. Jejich účelem je navázání 
dobrého kontaktu s respondentem, probuzení zájmu, získání důvěry a spolupráce. 
2. Filtrační otázky 
Účelem těchto otázek je zjistit, zda je respondent správný typ k poskytnuté 
požadovaných informací. 
3. Zahřívací otázky 
Tyto otázky jsou obecnější a jsou zaměřené na vybavování z paměti. 
4. Specifické otázky 
Jsou to otázky zacílené na zjišťování informací nezbytných k objasnění 
zkoumaného problému.  
5. Identifikační otázky 
      Cílem těchto otázek je zjištění charakteristik respondenta. Identifikační otázky jsou 
řazeny na závěr dotazníku ze dvou důvodů. Prvním důvodem je požadování osobních 
údajů, které by respondent třeba nebyl na počátku dotazování ochoten prozradit. 
Druhým důvodem je to, že by tyto otázky zaměřovaly pozornost mimo zkoumané téma. 
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Někdy se ovšem setkáváme s těmito otázkami i na počátku dotazníku a to ve funkci 
otázek filtračních.  
 
Při řazení otázek v dotazníku je nutné brát v potaz to, že se otázky uplatňují ve 
vzájemném kontextu, tedy že každá otázka ovlivňuje nejen odpověď na sebe samu, ale 
také na otázky následující. V řazení otázek je tedy potřeba postupovat tak, aby otázky, 
které mohou ovlivnit odpovědi na jiné otázky, těmto otázkám nepředcházely. Ovšem 
toto ovlivňování může být použito k tomu, aby otázka usnadnila lépe pochopit smysl 
otázek následujících.  
Do závěrečné části se třeba zařadit otázky identifikační, jak jsem se zmínila při 
jejich popisu a také ty otázky, které by mohly vyvolat negativní postoj respondenta 
k výzkumu (např. intimní otázky). V závěru dotazování je také vhodné a správné 
poděkovat respondentovi za jeho věnovaný čas a spolupráci.  
14. Provedení formální úpravy dotazníku 
Dotazník, který vyplňován respondentem, by měl vyhovovat mnoha 
požadavkům: 
-  měl by mít atraktivní vzhled, 
-  otázky musí být uspořádány přehledně a v přiměřeném množství; dotazník 
nesmí být přeplněný, 
-  jsou-li použity otevřené otázky, pak je potřeba dbát na to, aby bylo dáno dost 
prostoru pro záznam odpovědí, 
-  měl by být vypracovaný tak, aby nevypadal jako moc rozsáhlý, 
-  je-li v dotazníku nastavena možnost přeskakování otázek, pak je nutné uvést 
jasné instrukce, jak má respondent postupovat 
 
Úvodní list dotazníku 
Tento list dodává dotazníku individuální podobu. Jsou zde zobrazeny např. 
firemní loga nebo obrázky výrobků. Tato úvodní strana hraje velikou roli. Je velice 
důležité, jak dotazník na zákazníka na první pohled zapůsobí.  
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Úspěch dotazníku většinou závisí na jeho podobě. Uznejte sami, pokud 
dostanete do ruky dotazník, který vypadá nesrozumitelně, je příliš dlouhý a na první 
dojem vás odradí, tak určitě raději šáhnete po dotazníku, který vás zaujal, je sám o sobě 
zajímavý a není příliš dlouhý.  
15. Předběžné testování dotazníku 
Před použitím dotazníku v terénu, je nutné provést jeho předběžné testování. A 
to z toho důvodu, že i pečlivě sestavený dotazník mívá chyby a ty by se mohly projevit 
právě při jeho použití v terénu. Včasné odhalení možných chyb a nedostatků je možné 
jedině jeho testováním na vzorku respondentů.  
 Při pretestu, neboli zkoušce na nečisto je nutné dbát na: 
-  formální stránku dotazníku, kdy je testována jeho prostorové rozložení, délka, 
sekvence otázek, prostor pro zaznamenání odpovědí na otevřené otázky atd., 
-  formulaci jednotlivých otázek. Tazatel by měl sledovat respondenta při 
vyplňování daného dotazníku. Pokud si povšimne například toho, že respondent 
u některé otázky váhá s odpovědí, pak může být tato otázka nejasná, nebo může 
obsahovat neznámé pojmy,  
-  problematiku spojenou se zpracováním a analýzou údajů a s celým plánem 
výzkumu.  
K hlavním úkolům pretestu patří prověrka úplnosti a nezbytnosti získaných 
informací z hlediska potřeb řešení zkoumaného problému. 
Možnost odhalení chyb pretestem má ovšem svá omezení.  
Bylo prokázáno, že respondenti většinou nejsou schopni odhalit zavádějící 
otázky, a většina nepozná, chybí-li při aplikaci polytomických otázek některé varianty 
odpovědí, ani nepozná, jsou-li otázky víceznačné. 9 
Pretest může být uskutečněn jak osobním tak písemným nebo telefonický 
dotazováním. Je ale potřeba dát přednost pretestu  probíhajícího za přítomnosti tazatele, 
který může sledovat respondenta při vyplňování dotazníku.  
                                               
9
 Zbořil K. Marketingový výzkum, Metodologie a aplikace, Vysoká škola ekonomická v Praze, 1998, 171s, ISBN 80-
7079-394-5 
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Doporučuje se, aby dotazník byl předběžně testován na vzorku respondentů 
typických pro cílový soubor. Velikost vzorku může být poměrně malá, např. 12-30 
respondentů. Větší vzorek je doporučen při testování delšího a složitějšího dotazníku.  
 
Pretest umožňuje také včas odhalit problémy se shromažďováním údajů 
osobním dotazováním. Může např. odhalit, že požadavky šetření jsou nad možnosti 
nebo schopnosti respondentů. Při korekci dotazníku je nezbytně nutné brát v potaz 
připomínky tazatelů.  
Po pretestu budou provedeny potřené úpravy a připraví se konečný koncept 
























Nejvhodnějším nástrojem pro měření názorů a postojů je škálování. Škálování 
představuje techniku, pomocí níž respondenti promítají své postoje na stupnici, která 
může být vyjádřena verbálně nebo graficky.  
 Postoj k něčemu obecně chápeme jako hodnotící vztah. Rozumí se jím tedy 
reagování kladně či záporně na určitý objekt, subjekt.  
Postoj má tři složky a to: kognitivní, konativní a emotivní.  
Kognitivní složka představuje informovanost spotřebitele o objektu.  
Pomocí konativní složky dochází k vyjadřování připravenosti spotřebitele 
reagovat na objekt určitým chováním.   
Emotivní složka se týká emotivního zabarvení postoje, celkového pocitu 
spotřebitele k objektu. Ten může být buď příznivý anebo nepříznivý, popř. neutrální. 
Základnu pro měření postoje tvoří jeho diferencovaná intenzita. Postoj tedy může být 
např. naprosto pozitivní, pozitivní, spíše pozitivní, spíše negativní, negativní, naprosto 
negativní nebo neutrální. (14.) 
 
Pro měření postojů jsou při marketingovém výzkumu používány zejména 
následující postojové škály: 
-  verbální hodnotící škála, 
-  grafická hodnotící škála, 
-  škála pořadí, 
-  škála párové komparace, 
-  škála konstantní sumy, 
-  sémantický diferenciál, 
-  Stapelova škála, 
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Nyní popíši některé z výše uvedených metod.  
Verbální hodnotící škála10 
Tato škála je při marketingovém výzkumu používána nejčastěji a to z toho 
důvodu, že je jednoduchá a lze ji přizpůsobit většině zjišťovaných situací. Od 
respondenta vyžaduje, aby své postoje k objektům zaznamenal určitou pozicí na 
stupnici, která zrcadlí řadu možných pohledů na hodnocený předmět.  
Např.: „Jak jste spokojeni se službami autocentra?“ 
 
Velmi spokojen     Spíše               Ani nespokojen       Spíše                   Velmi  
                              spokojen          Ani spokojen           nespokojen          nespokojen 
 
 
+2                         +1                     0                            -1                          - 2 
 
Numerické hodnoty mohou být součástí škály nebo mohou být k odpovědi 
respondenta přiřazeny dodatečně. Odpovědi se nakonec sumarizují a vypočítává se 
průměr.  
Pokládá se za vhodné, aby bylo použito 5 až 7 kategorií reprezentujících postoj 
respondenta k určitému objektu. Menší počet omezuje možnosti analýzy a naopak počet 
větší může působit potíže těm respondentům, kteří nejsou schopni své postoje k danému 
objektu jemně rozlišit.  
Škála by měla mít stejný počet nepříznivých a příznivých kategorií, měla by být 
tedy vyvážená.  
Grafická hodnotící škála 
Respondent je požádán, aby svůj postoj vyjádřil volbou určité pozice na graficky 
vyznačené stupnici, která probíhá mezi dvěma póly.  
Škála pořadí 
Respondent je požádán, aby uspořádal soubor vyjmenovaných objektů podle 
preferenčního pořadí. Může se to týkat např. pořadí předmětů, které respondent zamýšlí 
v budoucnosti koupit, hodnocení výrobků, služeb apod. 
 
                                               
10
 Zbořil K. Marketingový výzkum, Metodologie a aplikace, Vysoká škola ekonomická v Praze, 1998, 171s, ISBN 80-
7079-394-5 
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Škála párové komparace 
Tato metoda spočívá v tom, že ze souboru objektů jsou respondentovi 
předkládány pouze dva a je požádán, aby vybral ten objekt, který preferuje. 
V jednotlivých párech by měl být každý objekt uváděn v polovině případů na prvním 
místě a v polovině na místě druhém.  
Preferenční pořadí se stanoví podle toho, kolikrát je určitý objekt preferován 
před objektem druhým.  
Likertova škála 
Při aplikaci této škály je od respondenta požadováno, aby vyjádřil svůj souhlas 
či nesouhlas s různými výroky týkajících se určitého postoje k objektu. Respondent má 
k dispozici škálu, jejíž hodnocení se pohybuje od hodnocení „naprosto souhlasím“ po 
hodnocení „naprosto nesouhlasím“.  
Odpovědím jsou přiřazené numerické hodnoty, přičemž hodnota 5 je přiřazena 
velmi příznivé odpovědi a hodnota 1 naopak velmi nepříznivé odpovědi.  
Výběr techniky škálování 
Tento výběr je ovlivněn především11: 
-  specificky požadovanými informacemi, 
-  možností přizpůsobit škálu zvolené technice sběru informací, 
-  kompatibilitou škály se strukturou postojů respondenta. 
Zdroje chyb při aplikaci metod šetření 
Předpokladem získání dobrých výsledků dotazováním jsou především tyto 
splněné podmínky: 
-  správné definování základního souboru, 
-  při výběrovém šetření výběr skutečně reprezentuje základní soubor, 
-  respondenti, kteří byli vybráni jsou k dispozici a jsou ochotni a schopni 
spolupracovat 
-  respondenti rozumí otázkám, 
-  respondenti mají zjišťované znalosti, názory a postoje, 
                                               
11
 Zbořil K. Marketingový výzkum, Metodologie a aplikace, Vysoká škola ekonomická v Praze, 1998, 171s, ISBN 80-
7079-394-5 
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-  odpovědi poskytnuté respondenty jsou správně pochopeny a zaznamenány. 
 
Nedostatky dotazníků 
-  monotónnost, 
-  příliš dlouhé, 
-  nesprávná formulace otázek, 
-  nesprávná sekvence otázek, 
-  špatná formální úprava dotazníků, 
-  náročnost otázek na paměť či myšlení. 
Chyby způsobené tazateli 
Chyby mohou být vyvolány dojmem, kterým tazatel působí na respondenta, 
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2 Popis společnosti AUTO DORDA s.r.o.  
 
Ford Dorda, aneb 21 let na plný plyn 
Píše se rok 1988, Milan Dorda si z městského výboru odnáší povolení 
k soukromému podnikání. Jeho příběh ale začíná o 14 let dříve. V roce 1974 Dorda sedá 
za volant závodního auta a s okruhovou škodou RS se účastní mistrovství 
Československa. Úspěchy na sebe nenechávají dlouho čekat, na stupních vítězů se 
potkává se slavnými jmény jako Ing. Charousem.  
V roce 1988 Milan Dorda začíná podnikat, garáž rodinného domku v České Lípě 
se mění na autoservis. Zatímco státní a družstevní autoservisy se specializují na 
škodovky a ostatní značky východu, Milan Dorda opravuje všechna osobní a jeho dílna 
je v České Lípě brzy pojmem. Na obrátkách začíná podnikání nabírat až po roce 1989. 
Milan Dorda se začíná věnovat podnikání naplno. Začíná s opravy i prodejem nových 
aut, snahy Milana Dordy vyvrcholují v roce 1993. Kupuje autoservis v Novém Boru a 
změní jej na moderní prodejnu se servisem. Zároveň je zprovozněna stanice technické 
kontroly pro osobní a nákladní automobily a měření emisí.  
Milan Dorda se stává autorizovaným dealerem značky Ford. Spojení Milana 
Dordy s jednou z nejstarších automobilek světa se ukazuje, jako šťastné Ford Dorda se 
brzo řadí mezi nejúspěšnější prodejce v republice.  
Kvalita poskytovaná v novoborské prodejně je brzo odměněna, přichází nabídka 
rozšířit aktivity na Liberec a okolí. Nabídka nezůstává dlouho bez odezvy a tak už 
v roce 2001 chodí i obyvatelé Liberce pro svého „Forda“ do firmy Dorda. Celá stavba 
trvala 1 roka  byla provedena stavební divizí firmy Dorda, o kterou byla činnost 
společnosti rozšířena.  
V roce 2002 je slavnostně otevřen autosalon v Liberci. Na mnoha m2 dostávají 
zákazníci možnost vybírat některý z modelů bohaté palety osobních i užitkových vozů 
značky Ford.  
Libereckou prodejnou ale iniciativa Milana Dordy nekončí. Na základě 
zkušeností ze stavby a autosalonu v Liberci byla zahájena výstavba dalšího autosalonu a 
to opět stavební divizí firmy Dorda.  
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Objekt na českolipském sídlišti Špičák, který byl pro své okolí spíše ostudou a 
místem, kam se lidé báli chodit, se mění na stanici technické kontroly. Dne 3. 12. 2004 
se sem přemisťuje vše z Nového Boru, kde zůstává jen stanice technické kontroly.  
V lednu roku 2005 se Milan Dorda stává prodejcem značky Hyundai a Land 
Rover. 
V roce 2009 ruší Milan Dorda pobočku v Liberci z důvodů nízkých zisků. Také 
je ukončen prodej značek Land Rover, což se projeví na poklesu zisků společnosti.  
V současné době společnost AUTO DORDA s.r.o. zaměstnává kolem 25 
zaměstnanců. Jeho hlavní činnost je prodej a servis vozidel značek Hyundai, Land 
Rover a Ford. Pod činnost Milana Dordy a jeho synů spadá také STK (stanice technické 
kontroly) s pobočkami v České Lípě, Novém Boru a Liberci. 
2.1 Management ve firmě  
Cílem této části práce bude informovat čtenáře o činnosti managementu ve 
firmě. Budou zde rozepsány jednotlivé oblasti managementu, tzv. personální 
management, management změn, management znalostí. Také nebude chybět postoj 
managementu k odpovědnosti. 
2.1.1 Management a jeho pohled na odpovědnost 
Je mnoho definic, kterými bychom mohli vyjádřit, co se pod pojmem 
odpovědnost skrývá. Mohli bychom říci, že odpovědnost je povinnost splnit nějaký 
úkol, zaručit správné fungování oddělení apod. V mnoha společnostech se setkáváme 
s hmotnou a finanční odpovědností. Tak je tomu i u firmy AUTO DORDA.  
Všichni zaměstnanci mají hmotnou odpovědnost a u všech zaměstnanců se 
vyžaduje, aby měli aktivní tzv. pojistku na „blbost“ tzv., že případnou způsobenou 
škodu může částečně uhradit pojišťovna. 
Odpovědnost je velmi důležitá pro fungování podniku. Např. manažer oddělení 
prodeje aut má za své oddělení a svou práci odpovědnost. Dohlíží na to, aby vše 
fungovalo tak, jak fungovat má, aby nebyl ohrožen chod společnosti. Tím, že jsou 
zaměstnanci odpovědní za svou práci, tak dochází k určité motivaci provádět činnost co 
nejlépe, aby nedošlo k nějakému problému.  
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Vědí, že jsou za své činy plně odpovědni, tak si dávají pozor na to, aby vše 
proběhlo v pořádku. Toto je cílem vrcholového managementu. Chce, aby si byl každý 
vědom toho, že kdyby svou práci neprovedl tak, jak by provedena být měla, mohlo by 
to mít špatné následky buď na chod daného oddělení, ale také na celou firmu.  
Vrcholový management vede celou firmu a proto je pro něho odpovědnost 
nejdůležitější.  
2.1.2 Personální management 
Personální management hraje v rámci celého managementu obrovskou roli. Bez 
zaměstnanců by nemohl podnik fungovat. Mohli bychom říci, že je to základní stavební 
kámen společnosti. Pracovníci hrají ve firmě jednu z nejhlavnějších rolí.  
Firma provádí nábor nových pracovníků prostřednictvím internetu, kde na 
vlastních webových stránkách zveřejňuje volná pracovní místa, dále prostřednictvím 
úřadu práce, rozhlasu a v nespolední řadě oslovuje uchazeče, kteří dříve ve výběrových 
kolech neuspěli. Z toho vyplývá, že má společnost databázi všech uchazečů, kteří se 
zúčastnili výběrového řízení. Jak jsem se již zmínila, může se stát, že zájemce u 
výběrového řízení neobstojí a firma ho může kontaktovat a nabízet mu jinou pracovní 
pozici na kterou právě shání vhodné kandidáty. Po přihlášení zájemců na danou pozici 
proběhne pohovor a poté výběrové řízení, kde bude rozhodnuto, kým bude daná pozice 
obsazena.  
Zaměstnanci společnosti nadále rozvíjí své schopnosti a dovednosti a to 
prostřednictvím odborných seminářů a školení, kterých se účastní mimo pracovní dobu. 
Školení zaměstnanců od importéra jsou desítky za kalendářní rok (6-7 školení měsíčně). 
Cílem je, jak jsem již uvedla, zlepšení dovedností a schopností a také poskytnutí 
možnosti dostat se na vyšší úroveň-povýšit. Myslím si, že rozvoj pracovníků je velice 
důležitý a to z toho důvodu, že většina z nás se ráda přiučí něčemu novému, získá nové 
zkušenosti a vylepší své dovednosti. Vedení firmy by mělo, a nyní bych chtěla 
podotknout, že v popisující firmě tomu tak je, chtít zvyšovat úroveň svých zaměstnanců. 
Například u prodejců probíhá komunikační školení, kdy komunikace na jejich pracovní 
pozici je na prvním místě. Prodejci absolvují také i kamerové zkoušky a potom jsou jim 
vytýkány chyby, které udělali při rozhovoru s fiktivním zákazníkem. Důležitou roli 
hraje také školení ohledně prodávaných vozů a poskytovaných služeb. 
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 Bylo by přece jenom špatné, kdyby si někdo z nás šel koupit auto a prodejce, 
který by ho obsluhoval by o nabízejícím produktu nevěděl téměř nic. Tímto netvrdím, 
že se to ve společnosti AUTO DORDA stává.  
Motivace je velmi důležitá činnost a je potřeba volit vhodné motivační nástroje a 
umět je správně použít, jinak by mohlo dojít k demotivaci. Myslím, že se shodneme na 
tom, že pro mnoho lidí jsou hlavním motivačním prvkem peníze. Samozřejmě tomu tak 
není u všech. Někoho motivuje povýšení, jiného zase získání více zkušeností. U 
každého z nás je tomu jinak a proto je potřeba aby manažeři své podřízené znali a 
věděli, co pro ně bude motivující a co demotivující. Jak je tomu asi ve většině 
společností, tak i u AUTO DORDA první místo na žebříčku motivačních prvků zaujímá 
finanční ohodnocení. Jeho výše je stanovena podle toho, kolik zaměstnanci vydělají 
hrubého zisku a z toho mají určitá procenta a také podle toho, zda splnili daný plán. 
Nadále jsou motivováni vyšším postavením. Dle mého názoru by nebylo špatné 
například vyhodnocovat nejlepšího prodejce měsíce, tzv. toho kdo za daný měsíc prodal 
nejvíce aut. Myslím si, že i to by mohlo být velice motivující, můžou ho vyhodnocovat 
třeba po 3 měsících, ale určitě je to další podnět pro prodejce, proč se stále více snažit. 
Ve společnosti mi bylo řečeno, že vědí, kdo jich nejvíce prodá, ale nějak to 
nezveřejňují, a když jsem jim řekla svůj návrh, tak byli nápadem nadšeni.  
Jak jsem se již zmínila, tak zaměstnanci jsou pro firmu velice důležití, je potřeba 
o ně pečovat a udržet si je. Otázkou ale je, zda je dobré a nutné udržet si je za každou 
cenu. Toto je velmi zapeklitá otázka a dá se na ní odpovědět na základě toho, v jaké 
situaci se firma nachází. 
 Má-li zaměstnance, který pro ni není vůbec přínosný, ale je jediný na své pozici, 
pak bude potřeba si ho udržet, dokud se za něj nenajde náhrada. Druhou otázkou je, 
pokud je zaměstnanec opravdu problémový (např. krade,…), pak by s ním měla firma 
rozvázat pracovní poměr bez ohledu na to, zda náhradu má či ne.  
Obecně bych řekla, že by si firma své zaměstnance za každou cenu udržovat 
neměla, ale to je otázka názoru. Pokud bude zaměstnán někdo, kdo je výjimečný svými 
schopnostmi, pro firmu velice přínosný, ale dělá rozpory mezi zaměstnanci, klade si 
vysoké nároky, pak si ho asi firma chtít za každou cenu udržet bude a to z toho důvodu, 
že i přes jeho černé stránky je pro firmu přínosný. Jak říká vedení společnosti AUTO 
DORDA: jsou dány hranice a za ty se nesmí jít, i kdyby to mělo něco ohrozit.  
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Myslím si, že tento přístup je správný. Je potřeba stanovit hranice, ve kterých se 
zaměstnanci mohou pohybovat, a pokud určitou hranici překročí, je potřeba to okamžitě 
řešit a to třeba i propuštěním. 
2.1.3 Knowledge management 
Znalosti, dovednosti a vědomosti, je poklad každé firmy.  
Bez těchto věcí by se většina z nich nedostala tam, kde nyní je. Každý si váží 
znalostí, dovedností a zkušeností jak svých, tak i svých spolupracovníků či podřízených 
a nadřízených. Jejich úroveň lze zvyšovat např. školením, ale také od svých kolegů. 
Každý je nadaný na něco jiného, ale zkušenosti a tak i vědomosti a dovednosti lze mezi 
sebou předávat.  
Ve většině případů se každý z nás přiučí něčemu nového od kolegy a ten se zase 
přiučí od nás. Jak jsem se v předešlé kapitole personálního managementu zmiňovala o 
hranicích, tak ty se každopádně s vyššími schopnostmi, zkušenostmi a znalostmi 
zvyšují. Záleží na společnosti, jak si tyto hranice stanoví. Ovšem, jsou-li překročeny, 
pak je potřeba jednat.  
Společnost AUTO DORDA má zaměstnance, kteří disponují specifickými 
znalostmi, je tomu například u IT zaměstnanců, ale také jsou to garanční technici, kteří 
prochází speciálním školením a jsou držiteli certifikátů. Náplní jejich práce je 
vyjednávání s pojišťovnami.  
Informace jsou pro každý podnik velice důležité, a proto by si firma měla zajistit 
neustálé získávání nových informací.  Nejdůležitější je to asi z důvodu mapování 
konkurence- s čím konkurence přišla na trh, jak si vede apod. Také jsou informace 
důležité ke zvyšování úrovně znalostí- jaké jsou novinky v oboru, novinky u importéra 
atd. Jako osvědčenou metodu získávání informací a to hlavně od svých zákazníků má 
AUTO DORDA výstavy nových vozidel-jejich prezentace. Informace od svých 
zákazníků též získává pomocí marketingového výzkumu- dotazníků.  
Práce v týmu je zlepšována prostřednictvím školení a také přiučením od kolegů, 
jak jsem se již zmínila.  
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Ve společnosti je zaveden vnitřní intranet, díky kterému vrcholový a střední 
management zpřístupňuje informace pro ostatní zaměstnance. Jsou zde uvedeny zápisy 
z porad, mimořádné akce na vozidla apod.  
2.1.4 Integrovaný management 
Pod pojmem integrovaný management si můžeme představit celek propojených 
požadavků norem na kvalitu, ochranu životního prostředí a bezpečnost a ochranu zdraví 
při práci. Tento komplexní celek by měl být zakomponován do celkového systému 
řízení firmy. Všechny prvky integrovaného systému jsou nesmírně důležité. Je potřeba 
dohlížet a šetrně zacházet s prostředím, ve kterém žijeme a také se starat o bezpečnost a 
zdraví svých zaměstnanců. A co se týče kvality? Ta hraje nejen v dnešní době vysokou 
roli. Je potřeba dokázat naším zákazníkům, že námi poskytované služby a výrobky jsou 
kvalitní a životu bezpečné. Je toho dokazováno nejčastěji prostřednictvím ISO norem, 
které zajišťují a dokazují, že vámi poskytované služby a produkty jsou kvalitní. Postoj 
firmy ke kvalitě je určitě zásadní věc a proto má již druhý rok certifikát kvality 
poskytovaných služeb ISO 9001:2000, který se každoročně kontroluje. 
Co se týče odpadů, tak ty se zde samozřejmě třídí a to hlavně na mechanické 
dílně, protože tam mají i nebezpečné odpady (autobaterie atd.). Proto vše musí být 
zaevidováno a odvezeno danou firmou ke zlikvidování. Ochranné pomůcky mají také 
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2.2 Analýza vnějšího okolí 
2.2.1 SLEPTE analýza 
Sociální faktory 
Společnost je ovlivňována především nezaměstnaností. V případě finanční krize, 
kdy je mnoho lidí bez práce, si nemohou dovolit využívat služby a produkty nabízené 
společností. Dalším důležitým faktorem je životní úroveň obyvatelstva.  
 
Graf 1 Míra registrované nezaměstnanosti a počet uchazečů o zaměstnání 
 
Zdroj: Český statistický úřad 
 
Graf 2 Uchazeči o zaměstnání v okresech Libereckého kraje 
 
 
Zdroj: Český statistický úřad 
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Co se týče společenských trendů, tak nejvíce společnost ovlivňují následující věci: 
Pohled obyvatelstva na organizaci – to znamená, jak se dokáže společnost 
zviditelnit, kdy a kde je vidět apod. Auto Dorda používá pro své zviditelnění reklamy 
v rádiu v podobě krátkých spotů a v novinách. Dále má rozmístěné své billboardy a také 
vystavené předváděcí vozy.  
Životní úroveň obyvatelstva a to ve smyslu toho, že čím vyšší tato úroveň 
bude, tím více mohou a budou zákazníci nakupovat. 
 
Tabulka 2  Liberecký kraj - Příjmy a životní podmínky domácnost 
Zdroj: Zdroj: ČSÚ, Liberec, úprava autor 
 
Tabulka 3 Vybrané údaje za Liberecký kraj - příjmy a životní podmínky domácností 
  
2005 2006 2007 
Počet domácností 171 543 169 052 169 244  
Počet členů domácností 424 193 426 060 427 874  
Průměrný počet členů domácnosti 2,47 2,52 2,53  
Peněžní příjmy (Kč/osoba/rok) hrubé 130 828 132 296 137 003  
čisté  107 711 109 402 114 892  











2005 2006 2007 
Počet domácností 171 543 169 052 169244 
Peněžní příjmy hrubé (Kč/osoba/rok) 130 828 132 296 137 003 
Peněžní příjmy čisté (Kč/osoba/rok) 107 711 109 402 114 892 
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Dostatek pracovních sil, kdy je potřeba mít dostatek zaměstnanců pro zajištění 
chodu společnosti 
 
Tabulka 4  Nezaměstnanost 
 2004 2005 2006 2007 2008 
Míra registrované 
nezaměstnanosti celkem (%) 
8,22 7,73 7,04 6,05 6,05 
Neumístění uchazeči o 
zaměstnání celkem 
20 299 18 923 17 258 14 566 16 605 
Volná pracovní místa 2 547 2 425 3 648 4 612 2 279 
Zdroj: ČSÚ, Liberec, úprava autor 
 
Obrázek 2 Míra nezaměstnanosti na okrese Česká Lípa k 30. 9. 2009 
 
Zdroj: Městské noviny 
 
Rozdělení příjmů a změna kupní síly- tato oblast je opět spojena s tím, že 
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Graf 3 Průměrná hrubá měsíční mzda 
 
 
Zdroj: ČSÚ, Liberec 
 
Pohled obyvatelstva na zahraniční produkty a služby a to ve smyslu, pokud 
si zákazník chce např. koupit nový automobil a váhá mezi tím, zda koupit auto v ČR 
nebo si ho nechat dovézt. 
Legislativní faktory 
V této oblasti se společnosti nejvíce týká: 
•  Daňová problematika- zákony 
•  Antimonopolní zákony 
•  Regulace exportu a importu a to z důvodu, že hlavní importér firmy Auto Dorda 
dováží automobily převážně z ciziny 
•  Občanský zákoník 
•  Ochrana osobního vlastnictví 
•  Obchodní zákoník 
•  Ekologická daň  
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Od 1. 1. 2009 vstoupila v platnost novela zákona č. 185/2001 Sb., o odpadech, 
která zakládá povinnost platit ekologickou daň při první registraci čtyřkolového 
motorového vozidla do 3,5t (kategorie M1 a N1).  Tato daň se platí při změně majitele. 
Znamená to tedy, že první kdo si bude přepisovat auto po tomto datu, tak  zaplatí při 
přepisu vozidla v ČR nebo při registraci auta ze zahraničí navíc ekologickou daň. 
Ekologickou daň je povinen zaplatit ten, kdo vozidlo registruje, čili kupující.  Tato daň 
se platí pouze jednou a vztahuje se na čtyřkolová motorová vozidla do 3,5 tuny. 
Ekologická daň není hrazena u převodů v rámci dědictví a při vyvezení vozidla do 
zahraničí. Motocykly, oficiální veteráni a vozidla nad váhu 3,5 tuny ekologickou daň 
neplatí. 
Poplatky jsou následující12: 
1) 10.000Kč - automobily s normou EURO 0, většinou vyrobené do roku 
1992. 
Jedná se o automobily bez katalyzátoru, např. Škoda 120, Trabant, 
Wartburg, VAZ, Favorit,… 
2)  5.000Kč - automobily s normou EURO I, většinou vyrobené do roku 
1995. 
Jedná se o automobily bez katalyzátoru, např. VW Golf II, Fiat Uno, 
Tipo, Bravo, Peugot 205,… 
3)  3.000Kč - automobily s normou EURO II, většinou vyrobené do roku 
2000. 
Jedná se o automobily bez katalyzátoru, např. VW Golf III, Felicia 
1,3MPI, Seat Toledo, Fiat Punto,… 
Auta s vyšší normou nebo mladší ekologickou daň již neplatí. 
Nový zákon sice stanovuje ceník poplatků podle emisních norem Euro, nicméně 
určit, do jaké emisní kategorie spadá konkrétní vůz, není vůbec snadné. Nejjednodušším 
způsobem, jak spolehlivě normu Euro zjistit, je pohled do velkého technického průkazu 
vozidla do kolonky “emise“ 
 
                                               
12
 www.registr-vozidel.cz 
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Ekonomické faktory 
Společnost musí počítat v době finanční krize s poklesem prodeje, protože 
výrazně klesá spotřeba domácností z důvodu nezaměstnanosti. Lidé se tedy pečlivě 
rozhodují, do čeho vloží své volné peněžní prostředky. Budeme-li brát v úvahu 
ekonomické faktory obecně, pak je firma ovlivněna následujícími: 
•  Existence silné centrální banky- míra dostupnosti úvěrů, je zde velice důležitá síla 
české koruny 
•  Výše daňového zatížení 
•  Existence překážek exportu či importu 
•  Cenová politika 
•  Vývoj, stav nezaměstnanosti 
•  Úroková míra, která ovlivní nákup 
•  Inflace 
 
Tabulka 5 Vývoj inflace v letech 2003-2008 
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
Míra inflace 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 
Zdroj: ČSÚ 
 
Průměrná meziroční míra inflace v roce 2008 byla 6,3%.  
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného indexu spotřebitelských cen 
za posledních 12 měsíců proti průměru předchozích 12 měsíců je 2,1%. 
•  Ekonomický růst 
•  Směnný kurz 
•  Energie- dostupnost, náklady na ní 
Firma přišla v době krize s nápadem zavedení šrotovného. Toto šrotovné se 
vztahuje na dva typy automobilů značky Hyunadi a je ve výši 30 000Kč, které se 
odečtou od ceny určené pro zákazníka, který se rozhodne tuto nabídku šrotovného 
přijmout.  
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Funguje to na následujícím principu: Zákazník mající auto starší 8 let nabídne 
firmě svůj starý automobil a koupí si automobil nový, kdy si může vybrat ze dvou 
modelů značky Hyundai. Zákazník by samozřejmě měl nabídnout společnosti 
automobil, které má hodnotu nižší jak výše zmíněných 30 000Kč a to z toho důvodu, 
aby se mu takováto „šrotovací akce“ vyplatila.  
 
 




Z politických faktorů se AUTO DORDA nejvíce týká: 
•  Stabilita vlády a politického prostředí 
•  Ekonomická politika vlády 
•  Výdaje vlády- pokud bude vláda zvedat příjmy ve státním sektoru, pak budou moci 
více utrácet 
Společnost má hlavního importéra v Praze, který dováží automobily z mnoha 
zemí. Automobily značky Hyunadi dováží z Indie, Turecka, Korey a České republiky 
z Nošovic. Ford je dovážen z Turecka, Belgie, Německa, Španělska, Polska a Anglie. 
Z důvodů těchto dovozů je pro hlavního importéra výhodou členství ČR v EU a 
to především kvůli tomu, že jsou importy jednodušší, ale na druhou stranu je s tím více 
papírování. Někomu práce ubyla a někomu zase přibyla.   
 
 - 56 - 
 
Technologické faktory 
V této oblasti jsou velice důležité: 
•  Nové pracovní metody 
•  Nové distribuční mechanismy 
•  Náklady na přírodní zdroje 
•  Možnost technologií vyrábět levně a kvalitně 
Společnost klade důraz na poskytování kvalitních služeb zákazníkům. To nejde 
bez kvalitní technologie při využití služby autoservisu. 
Ve společnosti je zaveden vnitřní intranet, díky kterému vrcholový a střední 
management zpřístupňuje informace pro ostatní zaměstnance. Jsou zde uvedeny zápisy 
z porad, mimořádné akce na vozidla apod. Společnost využívá intranet pro lepší 
komunikaci uvnitř firmy, tak aby poskytované služby zákazníkům byly na té nejvyšší 
úrovni. 
Ekologické faktory 
Společnost nabízí na trhu takové produkty, které splňují normu Eko 4 pro 
vypouštění plynů. Podstatnou roli zejména v Autoservisu hraje zpracování 
nebezpečného odpadu, který je ekologicky likvidován.  
Co se týče odpadů, tak ty se zde samozřejmě třídí a to hlavně na mechanické 
dílně, kde se nachází i nebezpečné odpady (autobaterie atd.). Proto vše musí být 
zaevidováno a odvezeno danou firmou ke zlikvidování. Ochranné pomůcky mají také 
jen na mechanické dílně. Jedná se především o pracovní oděv, obuv a rukavice a jsou 
každoročně obnovovány.  
Společnost využívá tři společnosti pro likvidaci odpadu, mezi které patří: 
Rethmann, Marius Pedersen a Ave CZ. Společnost nevyužívá rozdílné firmy pro 
likvidaci odpadů z důvodu, že by se každá z nich specializovala na jinou oblast, ale 
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Tabulka 6 Rozdělení odpadů ve společnosti 
Nebezpečný odpad Běžný odpad 




Tkaniny a ochranné oděvy Sklo 
Olejové filtry PET 
Kaly z odlučovačů oleje Směsný komunální odpad 
Obaly obsahující zbytky nebezpečných 
látek 
 
Olovněné akumulátory  
Brzdové kapaliny  
Nemrznoucí kapaliny  
Zdroj: Auto Dorda s.r.o. 
2.3 Analýza vnitřního okolí 
2.3.1 Model 7S 
Strategie  
Cílem organizace je nezkrachovat a udržet si pozici na automobilovém trhu 
během dalších 10 a více let. Snaží se, aby vše fungovalo tak, jak fungovat má. Vždy se 
určí priority a ty nejdůležitější řeší přednostně a chtějí jich dosáhnout. Rozhodují se 
v závislosti na tom, co teď potřebují podpořit, zda oblast prodeje nebo servisu.  
Na hrozby reagují, až když zjistí, jak na ně je možné reagovat. Například hrozí-li 
vstup konkurence na trh, může na ní reagovat, až když o ní něco zjistí. Pak se může 
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Struktura 
Obrázek 4 Struktura společnosti AUTO DORDA 
 
Zdroj: AUTO DORDA s.r.o. 
 
Systémy 
Tyto systémy chápeme jako formální a neformální procedury, které slouží 
k řízení každodenní aktivity.   
Společnost používá přibližně již 5 let systém CARIS, který se skládá z částí 
autoservis, plánovač kapacit, který se týká mechaniků, autosalon, marketing a 
komunikace. Tento systém je jádrem společnosti.  V sektoru marketingu se nachází 
databáze zákazníků, pomocí níž můžou zaměstnanci informovat své zákazníky a to i 
formou hromadné sms, kdy je možné během minuty poslat třeba 500 esemesek.  
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Pomocí tohoto systému vrcholový a střední management zpřístupňuje informace 
pro ostatní zaměstnance. Jsou zde uvedeny zápisy z porad, mimořádné akce na vozidla 
apod. Zaměstnanci mají přístup pouze do určitých částí tohoto systému a to každý jinak. 
V neposlední řadě umožňuje také sledovat stav zásob a docházku zaměstnanců.   
 
Styl práce vedení 
Obecně jsou známy 4 základní styly vedení lidí: 
• Direktivní styl – vysoce aktivní vedoucí, který vydává příkazy a oznamuje svá 
rozhodnutí a podřízení nemají žádný prostor pro své názory na řešení problémů. 
• Demokratický styl – vedoucí dává prostor druhým, prvně vyslechne názory 
ostatních a poté vyjádří vlastní názor. 
• Liberální styl – vedoucí nechce přejímat odpovědnost a odpovědnosti se zcela či 
z velké míry zříká. 
• Participativní styl – vedoucí se snaží rozvíjet týmovou práci, vytváří podmínky 
pro rozvoj druhých, dává prostor k vyjádření nejprve druhým a sám nemluví 
vůbec nebo až jako poslední.(6,9) 
Spolupracovníci 
Spolupracovníky chápeme lidské zdroje, které jsou základem každé organizace.  
Firma provádí nábor nových pracovníků prostřednictvím internetu, kde na 
vlastních webových stránkách zveřejňuje volná pracovní místa, dále prostřednictvím 
úřadu práce, rozhlasu a v nespolední řadě oslovuje uchazeče, kteří dříve ve výběrových 
kolech neuspěli. Z toho vyplývá, že má společnost databázi všech uchazečů, kteří se 
zúčastnili výběrového řízení. Jak jsem se již zmínila, může se stát, že zájemce u 
výběrového řízení neobstojí a firma ho může kontaktovat a nabízet mu jinou pracovní 
pozici, na kterou právě shání vhodné kandidáty. Po přihlášení zájemců na danou pozici 
proběhne pohovor a poté výběrové řízení, kde bude rozhodnuto, kým bude daná pozice 
obsazena.  
Zaměstnanci společnosti nadále rozvíjí své schopnosti a dovednosti 
prostřednictvím odborných seminářů a školení, kterých se účastní mimo pracovní dobu. 
Školení zaměstnanců od importéra jsou desítky za kalendářní rok (6-7 školení měsíčně).  
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Cílem je zlepšení dovedností a schopností a také poskytnutí možnosti dostat se 
na vyšší úroveň-povýšit. Například u prodejců probíhá komunikační školení, kdy 
komunikace na jejich pracovní pozici je na prvním místě.  
Prodejci absolvují také i kamerové zkoušky a potom jsou jim vytýkány chyby, 
které udělali při rozhovoru s fiktivním zákazníkem. Důležitou roli hraje také školení 
ohledně prodávaných vozů a poskytovaných služeb. 
Dalším důležitým faktorem v oblasti řízení lidských zdrojů je motivace. 
Každého z nás a tak i ze zaměstnanců motivuje něco jiného, proto je potřeba, aby 
manažeři své podřízené znali a věděli, co pro ně bude motivující a co demotivující. Jak 
je tomu asi ve většině společností, tak i u AUTO DORDA první místo na žebříčku 
motivačních prvků zaujímá finanční ohodnocení. Jeho výše je stanovena podle toho, 
kolik zaměstnanci vydělají hrubého zisku a z toho mají určitá procenta a také podle 
toho, zda splnili daný plán. Nadále jsou motivováni vyšším postavením. Dle našeho 
názoru by nebylo špatné například vyhodnocovat nejlepšího prodejce měsíce, tzv. toho 
kdo za daný měsíc prodal nejvíce aut. Myslíme si, že i to by mohlo být velice 
motivující, můžou ho vyhodnocovat třeba po 3 měsících, ale určitě je to další podnět 
pro prodejce, proč se stále více snažit.  
Schopnosti 
Prodej nových automobilů je jedna z hlavní činnosti společnosti. K tomu, aby 
byli prodejci úspěšní, musí dokonale ovládat komunikaci, obchodní taktiky, tak aby 
zákazníka nejen oslovili, ale aby se rozhodl pro koupi vozu. K tomu slouží mnohá 
školení, která byla popsána v předchozím bodu. Mezi dovednosti patří také pojetí 
reklamy, které dokáže zákazníky oslovit.  
Sdílené hodnoty 
Kultura úspěšné organizace musí být postavena na hodnotách, které jsou známé, 
sdílené a přijímané všemi jejími pracovníky a žádoucím způsobem usměrňují jejich 
chování.  
Zaměstnanci vnitřně ztotožnění s hodnotami organizace, sami daleko snáze 
usměrňují, kontrolují a případně revidují své chování tak, aby bylo v souladu s těmito 
hodnotami. Sdílené hodnoty odpovídají organizační kultuře v užším smyslu. Je důležité, 
aby společnost podporovala pracovníky tak, aby byli schopni se se společností ztotožnit. 
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2.4 Další nástroje analýzy organizace 
2.4.1 SWOT analýza společnosti AUTO DORDA s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
- kvalifikovaní pracovníci 
- zavedené šrotovné-dordovné 
- úspěšná celosvětově uznávaná 
značka 
- kvalitní informační systém 
- malá pozornost věnovaná zkoumání 
spokojenosti zákazníků 
- nízké pokrytí trhu v Libereckém kraji 
- nedostatek náhradních vozidel 
 
Příležitosti  Hrozby 
- zvýšení spokojenosti zákazníků 
- získání nových zákazníků 
- zvýšení podílu na trhu 
 
  
- vstup konkurence do odvětví 
- nezaměstnanost a stárnutí obyvatel  
- hospodářská krize v ČR 
- ekologická daň 
- akční nabídky konkurence 
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2.5 AUTO DORDA ve vztahu ke svým zákazníkům a jejich 
spokojenosti  
Tato kapitola bude věnována zákazníkům společnosti AUTO DORDA a dále 
tomu, jak zmíněná společnost přistupuje ke spokojenosti svých zákazníků.  
2.5.1 AUTO DORDA & zákazníci 
AUTO DORDA nabízí svým zákazníkům řadu automobilů a to značky Ford a 
Hyundai. Tyto automobily bychom mohli rozdělit do dvou skupin a to na automobily 
osobní, jako je Ford Ka, Fusion, Focus, Fiesta, Mondeo, Galaxy, S-Max, C-Max, Kuga 
a Focus Coupé-Cabriolet a z řady Hyundai se jedná o Hyundai i10, i20, i30, i30cw, 
ix55, Accent, Sonata, Grandeur, Matrix, Tucson a Santa Fe a dále na automobily 
užitkové, kam můžeme zařadit Ford Fiesta Van, Transit Connect, Tourneo Connect, 
Transit Kombi Van, Transit Van, Transit Kombi, Transit Tourneo, Transit Minibus, 
Transit podvozky, Transit Speciály, Ford Ranger,  Hyunadi H-1 Van a H-1 Tour.  
Kromě automobilů firma také nabízí služby autoservisu.  
Zákazníci jsou tedy tvořeni těmi osobami, které využívají služeb společnosti 
neboli ti, kteří si koupili automobil a využili služeb autoservisu.  
Firma své zákazníky člení pouze na prodej či servis automobilů. Dále své 
zákazníky člení ve svém vnitropodnikovém informačním systému CARIS, přesněji 
řečeno v databázi zákazníků. Zde jsou zákazníci členěni např. podle modelů 
automobilů, které si koupili, podle titulů apod.  
Mezi nejvýznamnější zákazníky společnosti patří společnosti Jonson Controls, 
CLEVANS a Nářadí Česká Lípa. Tyto tři zmíněné společnosti odebírají od AUTO 
DORDA nejvíce automobilů, proto jsou řazeny mezi nejvýznamnější zákazníky. Těmto 
společnostem jsou nabídnuty lepší podmínky. Tím jsou míněny především slevy. 
Konkrétně, má-li některá z výše uvedených firem servisní smlouvu s Auto Dorda, 
kterou může uzavřít v případě, že má více jak tři automobily, pak jsou firmě poskytnuty 
různé slevy, jako např. slevy na práci, náhradní díly atd.  
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V této společnosti také probíhá Mystery shopping, což je jedna z mnoha metod 
pro měření zákaznické zkušenosti. Tato metoda umožňuje udělat si představu o 
skutečném fungování zákaznického rozhraní. Mystery shopping spočívá v tom, že 
místo, které je takto zkoušeno je vystaveno fiktivnímu zákaznickému kontaktu (dotaz, 
koupě, stížnost, objednávka atd.). Odezva zkoušeného zákaznického rozhraní je pak 
rozebrána z hlediska splnění firemních standardů. Například do opravny elektrotechniky 
přijde fiktivní zákazník a vyvolá hádku s personálem. Cílem je vysledovat jak personál 
zareaguje. Toto měření je možné provést efektivně pouze přes třetí stranu. Dobře 
provedeny Mystery shopping má pro posouzení fungování daného zákaznického 
rozhraní skutečně veliký význam, avšak je nutné dodržovat některé zásady: 
a) Nelze provést závěr na základě jediné fiktivní návštěvy, je potřeba 
promyslet rovnoměrně rozložený vzorek (směna, prodejna) 
b) Nelze dobře sledovat vysoké množství parametrů, je zapotřebí zaměřit se 
na parametry klíčové 
c) Agentura musí obdržet popis žádoucího chování, odklon od tohoto 
chování musí být měřen určitou stupnicí 
d) Agentura se musí ztotožnit s produktem, potřebou typického zákazníka, 
proto potřebuje velmi dobrý popis produktu 
e) Na konci rozhovoru se musí fiktivní zákazník odhalit a oznámit, že se 
jedná o Mystery shopping. To napomůže tomu, aby to zaměstnanci 
nebrali jako „neférovou hru“ 
Mystery shopping patří mezi nejnáročnější metodu na kvalitu fiktivního 
zákazníka, protože agentura má většinou k dispozici laiky, kteří v daném oboru 
nepracovali a nikdy produkt klienta nepotřebovali. Jediný způsob jak omezit 
pravděpodobnost, že se fiktivní zákazník prozradí, je procvičení a prozkoušení 
fiktivního zákazníka na „sucho“. (13) 
A jak se firma o své zákazníky stará?  
V oblasti prodej jde o posílané emaily zákazníkům. Importér nabízí zákazníkům 
jarní a zimní prohlídky, kdy importér vyhlásí tuto akci a dealeři ji zrealizují na svých 
pobočkách.  
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Dále jsou prováděny dny otevřených dveří, předváděcí akce apod. Dříve byly 
zákazníkům společností AUTO DORDA posílány také vánoční přání, ale nyní tomu už 
tak není. Dle mého názoru, se společnost AUTO DORDA o své zákazníky dříve starala 
lépe. I když je pravda, že hodně je společnost závislá na svých importérech, tedy na 
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Závěr 
Ve své práci jsem se snažila co nejhlouběji proniknout do oblasti 
marketingového výzkumu týkající se spokojenosti zákazníků. Zákazníci jsou ti, kvůli 
kterým firmy existují, ti, kterým společnosti nabízí své služby a své produkty.  
Je obecně známo, že lidé jsou více naklonění k tomu, aby si stěžovali, než aby 
chválili. Pokud se jim něco nelíbí, nebo nejsou s něčím spokojeni, najdou si okamžitě 
čas pro to, aby si mohli postěžovat. Naopak jsou-li s něčím spokojeni, čas na toto 
pochválení odkládají a věnují se věcem jiným a ve většině případů to končí tak, že 
pochvalu ani nevyjádří. Příkladem může být dovolená. Pokud se vrátíte z dovolené, kde 
se Vám něco nelíbilo, s něčím jste nebyly spokojeni, okamžitě po návratu domu 
navštívíte osobně či pošlete dopis cestovní kanceláři se stížností na to, co se Vám 
nelíbilo. Pokud ovšem se vrátíte nadšení, všem o tom vyprávíte, ale nespěcháte tolik 
s tím, abyste do cestovní kanceláře poslali pochvalu. Říkáte si, že jim určitě napíšete, 
ale řešíte věci, které jsou přednější a to co jste chtěli udělat odkládáte  na později.  
Toto je věc obecně známá a je potřeba aby k tomu společnosti také tak 
přistupovala a snažila se eliminovat situace, kdy si zákazníci stěžují. Pokud si zákazníci 
na něco stěžují, znamená to, že jsou s něčím nespokojeni. Toto tvrzení poukazuje na to, 
že by firmy měly v určitých časových intervalech provádět monitorování spokojenosti 
svých zákazníků a na základě tohoto výzkumu zjišťovat s čím jsou zákazníci spokojeni 
a s čím naopak ne.  
Provedla jsem vlastní výzkum spokojenosti u zákazníků společnosti. Výzkum 
jsem rozdělila do dvou oblastí a to na prodej a servis.  
Po návratu dotazníků jsem zanalyzovala výsledky a vybrala oblasti, ve kterých 
by bylo potřeba provést změny. Pro vybrané oblasti, kde výsledky výzkumu byly 
špatné, jsem navrhla různá opatření k tomu, aby se tato situace již nikdy více 
neopakovala. Věřím, že mé návrhy by mohly být společnosti nápomocné a mohly by 
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Příloha č. 2 Dotazník   
 




Vážená paní/Vážený pane, 
velice bych ocenila Vaši spolupráci při průzkumu spokojenosti zákazníků se službami u 
společnosti AUTO DORDA s.r.o. 
Je obecně známo, že zákazníci jsou jednou více spokojeni a podruhé zase méně, to platí 
pro firmy obecně a tento jev se nepravidelně opakuje.  
  
Před sestavením tohoto dotazníku jsem provedla analýzu výsledků výzkumu 
spokojenosti zákazníků za rok 2008 a 2009, kterou jsem použila ve své diplomové 
práci. Z této analýzy vyšlo najevo, že obecně panuje názor o menší spokojenosti 
zákazníků s nabízenými produkty a službami. 
Pomocí tohoto dotazníku bych chtěla odhalit důvody toho, proč byli zákazníci méně 
spokojeni než v předchozím období.  
Proto bych Vás chtěla požádat, zda byste mi mohli sdělit Vaše názory a zkušenosti se 
společností Auto Dorda, a tím mi napomohli odhalit možné příčiny.  
Pouze Vaše komentáře a zkušenosti mi mohou pomoci odhalit důvody poklesu 
spokojenosti zákazníků, díky kterým se pokusím navrhnout objektivní řešení a opatření, 
aby se úroveň spokojenosti zákazníků opět zvýšila.  
Ráda bych Vás upozornila, že tento dotazník slouží pouze pro studijní účely a před 
veřejností bude utajen.  
Nyní bych Vás ráda poprosila o několik minut pro vyplnění tohoto dotazníku. Dotazník 
jsem vypracovala tak aby v dnešní hektické době, kdy každý z nás je velmi 
zaneprázdněn, jste jen zaškrtli, zakroužkovali nebo jinak velmi jednoduše označili pro 
vás nejoptimálnější odpověď:     
1. Hodící se odpověď prosím zaškrtněte, zakroužkujte nebo jinak označte  
2. U otázek kde jsou nabídnuty odpovědi s čísly od 1-7 zakroužkujte (zatmavte) prosím 
jedno číslo na škále. Postupujte po řádcích buď v tomto směru →, pak 1 znamená 
výborný atd. a 7 znamená nedostatečný atd. anebo v tomto směru,  ←, kdy 1 je 
(nedostatečné atd.) a 7 (výborné atd.).  
VZOR JAK VYPLŇOVAT: 
 
 Zkušený                                                                                                          Nezkušený 









1. Oblast prodeje 
První dojem  
1. Jak vnímáte vzhled prodejní a předváděcí plochy autosalonu? 
Výborný                                                                          Nedostatečný 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
2. Jak byste ohodnotil(a) pohodlí prodejny? 
Útulné                                                          Neútulné 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
3. Jaký je podle Vás stav čistoty nabízených modelů na prodejně? 
Znečištěné                                                                                        Čisté 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
4. Jak byste ohodnotil(a) množství modelů vozidel dostupných na showroomu 
autosalonu? 
Dostatečné                                                                                                Nedostatečné 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
5. Jak vnímáte množství nabízených doplňkových příslušenství k modelům? 
Dostatečné                                                                      Nedostatečné 
 









6. Který z následujících obrázků vyjadřuje Vaši míru celkové spokojenosti 
s prodejnou? 
                                                      
 
                     
Naprostá           Velmi pozit.         Neutrální                    Spíše                   Zcela 




7. Jak byste ohodnotil(a) přístup prodejce, který se Vám věnoval? 
Přátelský                                                                                                    Nepřátelský 
1 2 3 4 5 6 7 
 
8. Bylo Vám prodejcem nabídnuto občerstvení? 
a) ANO 
- Byla mi nabídnuta káva a soda  
- Byla mi nabídnutu buď káva, nebo soda 
b) NE 
 
9. Jak vnímáte úroveň odborných znalostí prodejců? 
                                             
 
                     
Výborná       Velmi dobrá     Dobrá                Dostatečná        Nedostatečná  
     
 
         
  
 
10. Jak byste ohodnotili ochotu prodejců poradit svým zákazníkům? 
                                       
 
                     
Výborná         Velmi dobrá               Dobrá           Dostatečná           Nedostatečná 
 
11. Odpovídala vypracovaná nabídka prodejcem Vašim požadavkům? 
Vyhovující                                                                                                  Nevyhovující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
12. Jak byste ohodnotil(a) schopnost prodejce vysvětlit body kupní smlouvy? 
Dostatečné                                                                                                    Nedostatečné 
1 2 3 4 5 6 7 
 
13. Vyžádal si od Vás prodejce při loučení kontakt, aby Vás mohl 




14. Který z následujících obrázků vyjadřuje Vaši míru celkové spokojenosti 
s prodejci? 
                                              
 
                     
Naprostá   Velmi pozit.           Neutrální             Spíše                 Zcela 
spokojenost             dojem                 dojem               nespokojen           nespokoje 
  
Zkušební jízda 
15. Nabídnul Vám prodejce zkušební jízdu sám od sebe? 
a) ANO 
b) NE  
 
16. Absolvoval jste zkušební jízdu?  
a) ANO 
b) NE  
Pokud ano, pokračujte prosím ve vyplňování následujících otázek 





17. V jakém stavu bylo vozidlo určené ke zkušební jízdě? 
Vyhovující                                                                                                    Nevyhovující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
18. Jak byste ohodnotil (a) prodejcovu prezentaci vozu? 
Dostatečná                                                                                               Nedostatečná 
1 2 3 4 5 6 7 
 
19. Jaký máte názor na způsob, jakým prodejce zkušební jízdu připravil? 
                                                     
 
                     
Výborné         Velmi dobré      Dobré              Dostatečné             Nedostatečné 
 
  
20. Scházelo Vám něco u zkušební jízdy? 
a) ANO 
b) NE  
 





21. Jakým způsobem ovlivnila zkušební jízda Vaše rozhodnutí týkající se koupě 
automobilu? 
Málo                                                                                                                       Hodně 
1 2 3 4 5 6 7 
 
22. Který z následujících obrázků vyjadřuje Vaši míru celkové spokojenosti se 
zkušební jízdou? 
                                                      
 
                     
Naprostá           Velmi pozit.                Neutrální       Spíše                               Zcela 
spokojenost   dojem    dojem    nespokojen           nespokojen 
 
Ostatní otázky 
23. Jak vnímáte dobu dodání Vámi vybraného automobilu? 
Vyhovující                                                                                                  Nevyhovující 





24. Jaká byla dosažena úroveň splnění Vašich očekávání? 
Nízká                                                                                                                    Vysoká 
1 2 3 4 5 6 7 
 
25. Jaká je dle Vás cenová úroveň nabízejících produktů a služeb? 
Vyhovující                                                                                                   Nevyhovující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
 
2. Oblast servisu 
 
Dojem ze servisu 
26. Jak byste hodnotili vzhled oddělení servisu? 
Příjemné                                                                                                  Nepříjemné 
1 2 3 4 5 6 7 
 
27. Jaká je podle Vás dostupnost náhradních dílů? 
Nedostačující                                                                                                Dostačující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
28. Jaká je podle Vás úroveň poskytování náhradních vozidel?  
Dostačující                                                                                               Nedostačující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
29. Disponuje dle Vás společnost s dostatečným množstvím náhradních vozidel 
určených pro své zákazníky? 
a) ANO 




30. Stalo se Vám někdy, že Vám nebylo někdy nabídnuto náhradní vozidlo 
z důvodu nedostatečného disponibilního množství náhradních vozidel? 
a) ANO 
b) NE  
 
31. Který z následujících obrázků vyjadřuje Vaši míru spokojenosti se 
servisem? 
                                                    
 
 
                     
Naprostá              Velmi pozit.     Neutrální    Spíše                        Zcela 




Dojem z personálu 
32. Jak byste hodnotili chování personálu? 
Přátelské                                                                                                     Nepřátelské 
1 2 3 4 5 6 7 
 
33. Jak byste ohodnotili ochotu techniků naslouchat a porozumět problémům 
svých zákazníků? 
                                                     
 
                     
  
Výborná         Velmi dobrá         Dobrá        Dostatečná            Nedostatečná 
 
34. Jaká je podle Vás srozumitelnost vysvětlení servisních zákroků, které mají 
být na Vašem vozidle provedeny? 
Nedostatečná                                                                                                  Dostatečná 
1 2 3 4 5 6 7 
 
35. Jak byste ohodnotili úroveň profesionality techniků a mechaniků servisu? 
Dostačující                                                                                               Nedostačující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
36. Který z následujících obrázků vyjadřuje Vaši míru spokojenosti v této 
oblasti (s personálem)? 
                                                    
 
 
                     
Naprostá Velmi pozit.            Neutrální                Spíše                       Zcela 
















Celková spokojenost se servisem 
 
37. Jaká je dle Vašeho názoru úroveň dodržování dohodnutých termínů? 
Nízká                                                                                                                   Vysoká 
1 2 3 4 5 6 7 
 
38. Jaká je podle Vás úroveň schopnosti správně diagnostikovat závadu 
Vašeho vozidla? 
                                                     
 
                     
Výborná      Velmi dobrá       Dobrá    Dostatečná            Nedostatečná 
39. Jaká je podle Vás kvalita provedených prací? 
Vyhovující                                                                                                   Nevyhovující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
40. Jak by jste hodnotil(a) dodržení stanovené ceny za provedené práce? 
Nedodržení                                                                                                   Dodržení 
1 2 3 4 5 6 7 
 
41. Jaká byla dosažena úroveň splnění Vašich očekávání? 
Nízká                                                                                                                     Vysoká 
1 2 3 4 5 6 7 
 
  
42. Jaká je dle Vás cenová úroveň nabízejících produktů a služeb? 
Nevyhovující                                                                                                    Vyhovující 
1 2 3 4 5 6 7 
 
43. Který z následujících obrázků vyjadřuje Vaši míru spokojenosti v této 
oblasti? 
                                                    
 
 
                     
Naprostá           Velmi pozit.                Neutrální              Spíše                       Zcela 




Mnohokrát děkuji za Vaši spolupráci a Váš čas věnovaný k vyplnění tohoto dotazníku. 
Velice se těším na Vaše názory a komentáře.  
 
S pozdravem Bc. Michaela Jirásková, studentka VUT  
 
